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Resumo

Pode um modelo de processo de design descrever e explicar o processo cria-
tivo da alta cozinha? Esta questdo orientou uma investigacdo, de caracter
exploratorio e base empirica, onde se observa a relacdo entre 0s processos
criativos do design e da gastronomia e se verifica a aplicacao de um modelo
de processo de design de referéncia a criatividade na alta cozinha.
Utilizando uma metodologia fenomenolédgica procedeu-se ao mapeamento do
processo criativo desenvolvido por cinco chefs detentores de estrelas Miche-
lin, do qual resultaram trinta e nove temas emergentes. A introducdo de uma
ferramenta de validacdo externa permitiu organizar os temas em categorias
e, posteriormente, agrupa-las em quatro dimensdes: conhecimento, conceito,
materializagdo e avaliagao.

As dimensoes reveladas mostraram-se substantivamente coincidentes com as
fases do modelo de processo de design adoptado — descobrir, definir, desen-
volver e implementar —, o que sugere a justeza do pressuposto tedrico inicial.
Os resultados do estudo mostram que o processo de criagdo praticado pelos
chefs ¢ de facto similar ao desenvolvido pelos designers, no sentido em que
exibe a mesma sequéncia iterativa de etapas criativas: recolha de informagao;
sintese definidora do conceito; desenvolvimento e materializacao; implemen-
tagdo ¢ avaliagdo.

Ao explanar o processo criativo na alta cozinha a partir do paradigma do
design, o modelo teérico que resulta deste estudo permite conceptualizar e
analisar a praxis na alta cozinha, abre novas possibilidades ao entendimento
dos processos criativos dos chefs e contribui para suportar a tese de que o
exercicio da criatividade se produz de forma relativamente idéntica em outras

areas de natureza projectual.

Palavras-chave: processo de design, criatividade, processo criativo, alta

cozinha, chefs






Abstract

Can a design process model describe and explain the creative process in haute
cuisine? This question guided an exploratory investigation which observes
empirically the relationship between the creative processes of design and
gastronomy and confirms the adequacy of a design process model of reference
to haute cuisine’s creativity.

A phenomenological methodology was undertaken to map the creative
processes of five chefs, all Michelin star holders, which resulted in thirty-
nine emerging themes. The introduction of an external validation tool made it
possible to organize the themes into categories and subsequently group them
into four dimensions: knowledge, concept, realization and evaluation.

The dimensions revealed proved substantially coincident with the phases
of the design process model - discover, define, develop and deliver - which
suggests the accuracy of the initial theoretical assumption. The results of
the study show that the creation process performed by chefs is similar to
that developed by designers, as it exhibits the same sequence of iterative
creative steps: gathering of information; concept definition; development and
materialization; implementation and evaluation.

By explaining the creative process in haute cuisine from the paradigm
of design, the theoretical model that results from this study allows for
the conceptualization and analysis of haute cuisine’s praxis, opens new
possibilities for the understanding of the chef’s creative processes and helps
support the thesis that creativity processes don’t differ significantly amongst

design-based practices.

Keywords: design process, creativity, creative process, haute cuisine, chefs






Agradecimentos

A presente tese ndo teria sido possivel sem o contributo de muitas pessoas,
a quem gostaria de deixar uma palavra de agradecimento:

Em primeiro lugar, ao Prof. Emilio Tavoéra Vilar, por ter aceitado o desafio de
orientar esta investigacdo, pela grande disponibilidade e apoio demonstrado
ao longo destes anos; aos chefs Leonel Pereira, Miguel Rocha Vieira, Vincent
Farges e Vitor Matos, por me terem deixado sentar a sua mesa e entrar nos
seus processos de trabalho, pela atencao e tempo dispensado.

A Duarte Calvao, Maria de Fatima Moura, Nuno Diniz e Paulina Mata, pelas
conversas inspiradoras, pelo olhar informado e critico e pela contagiante
paixao pela cozinha.

Aos meus colegas e directores de Design de Comunicagao, pela solidariedade
e incentivo em cada fase deste percurso.

A familia e aos amigos, pela compreensio e paciéncia, pelos abragos (sempre
que foram precisos) e pelas alegrias partilhadas.

Finalmente, ao Pedro, por tantas vezes levantar a mesa. E por tudo o resto.






INDICES

Indice Geral

iX
Indice de Figuras e de Tabelas xiil
indice Geral
Introducao 17
Criatividade, processo criativo, design e gastronomia 19
Ambito e questio da investigagdo 22
Metodologia 23
Relevancia da investigacao 24
Estrutura da tese 25
Capitulo I: Criatividade e processo criativo 27
1. Criatividade e Inovacgao 29
1.1. Cronologia historica da criatividade 32
1.1.1. Os primeiros estudos sobre criatividade 33
1.1.2. Do pensamento divergente ao pensamento lateral 34
1.1.3. Do pensamento criativo a criatividade como técnica 36
1.1.4. Do individuo criativo a perspectiva sistémica
da criatividade 38
1.1.5. Da criatividade ao processo criativo 43
1.2. O processo criativo em design 44
1.2.1. O momento criativo inicial, o papel do conceito
e a “primeira visao” 45
1.2.2. As estratégias criativas no projecto de design 48
Sintese conclusiva 51
Capitulo II: Processo de design 53
2. O processo de design 55
2.1. Evolugao historica do processo de design 57
2.1.1. Os primoérdios do processo e a resolucio de problemas 59



2.1.2. Design Methods Movement - os métodos
de primeira geracao
2.1.3. Do “design cientifico” a uma ciéncia do design:
a segunda geracdo do Design Methods Movement
2.1.4. Nova abordagem ao processo de design: designerly ways
2.1.5. O pensamento de design
2.1.5.1. A anélise e a sintese
2.1.6. Do “resolutor de problemas” ao designer
como interveniente activo
2.1.6.1. A divergéncia e a convergéncia
2.2. Modelos descritivos e modelos prescritivos
2.2.1. Classificagdo dos modelos de processo de design
2.2.2. A aplicacdo do processo de design a outros
campos disciplinares
2.3. O modelo Duplo-Diamante do Design Council
2.3.1. A representacdo grafica do modelo

Sintese conclusiva

Capitulo III: Design e gastronomia
3. O processo criativo do design e a gastronomia
3.1. Design e gastronomia: conceitos associados
3.1.1. Os niveis de interven¢do do design na gastronomia

3.1.2. Aplicag¢do de um modelo de processo de design
a alta cozinha

3.1.3. Criatividade e processo criativo na alta cozinha
3.2. Relagdes entre designers e chefs
3.2.1. A gastronomia entre a ciéncia e a arte:
o exemplo Ferran Adria
3.2.2. As semelhangas do processo criativo de designers
e chefs

Sintese conclusiva

65

71
74
76
77

80
82
85
87

89
90
93
95

97
99
100
101

105
106
112

114

125
128



Capitulo IV: Objectivos de investigacao e metodologia
4. Principais conceitos da investigacao
4.1. A criatividade na alta cozinha
4.1.1. O processo criativo dos chefs na alta cozinha
4.1.2. Aplicac¢do do modelo de processo de design
em duplo-diamante a alta cozinha
4.2. Objectivos de investigacao
4.3. Método
4.3.1. Enquadramento e abordagem metodoldgica
4.3.2. Fenomenologia
4.3.2.1. Variantes fenomenoldgicas
4.3.2. Validagao externa
4.4. Modelo

Capitulo V: Resultados
5.1. Resultados da investigacao
5.1.1. A criatividade na alta cozinha
5.1.2. Processo criativo dos chefs
5.1.2.1. A geragdo das ideias
5.1.2.2. A concretizagdo da ideia
5.1.2.3. Verificacao e validacao
5.2. Aplicag@o da metodologia

5.2.1. Temas emergentes

5.2.1.1. Proximidade e sobreposi¢do entre os temas

5.2.2. Validagao externa
5.3. Discussdo dos resultados

5.3.1. O modelo de processo criativo da alta cozinha

Conclusao
Processo de design e alta cozinha
Validade e limitagdes do estudo

Pistas para investigagao futura

Bibliografia

129
131
132
133

134
136
136
137
139
140
143
146

149
151
151
154
156
160
165
169
169
187
190
203
204

208
212
219
221

223






ndice de Figuras e de Tabelas

Figuras

1.1. Modelo faseado de criatividade

1.2. Modelo sistémico de criatividade

1.3. Modelo da criatividade como capacidade sistémica
1.4. Mapa do processo de design

1.5. Processo criativo do design

1.6. Modelo de processo e pensamento de design

2.1. Visualizagdo das fases do processo de design

2.2. Plano de trabalho do arquitecto

2.3. Modelo do método cientifico

2.4. Modelo de Buckminster Fuller

2.5. Processo de design de Christopher Alexander

2.6. Modelo de classificagao e selecgdo de John Chris Jones
2.7. Modelo de processo de design de Bruce Archer

2.8. Oscilacao entre as fases de analise e sintese

2.9. Evolugao do modelo de Don Koberg e Jim Bagnal
2.10. Modelo de Don Koberg e Jim Bagnall

2.11. Analise / Sintese, Convergéncia / Divergéncia

2.12. Dinamicas de convergéncia / divergéncia

2.13. Modelo de processo de design em duplo-diamante
2.14. Fases desenvolvidas do modelo de processo de design
2.15. Modelo em duplo-diamante: pensamento divergente

e pensamento convergente, analise e sintese

3.1. Modelo do processo criativo e performance culinaria
3.2. Modelo de competéncia culinaria

3.3. Modelo do processo de desenvolvimento e inovagao de chefs

3.4. Seringas para a esferificacao de caviar de meldo
3.5. Caviar de melao
3.6. Métodos criativos do e/ Bulli

33
39
42
46
47
49

56
61
62
63
66
67
70
76
77
78
82
84
90
91

93

107
108
110
114
115
116



3.7. Processo Criativo do el Bulli

3.8. Criatividade técnico-conceptual

3.9. Didlogo

3.10. Azeitonas verdes esféricas

3.11. Modelos de plasticina dos pratos do e/ Bulli

3.12. Desenhos do processo de criagdo dos pratos no el Bulli

3.13. Diagrama conjunto de processo de design e da cozinha

4.1. Esquema etapas da criatividade e fases do processo de design

5.1. Evolugao culinaria: 3 dimensoes

5.2. Processo criativo de um prato de Leonel Pereira
5.3. A horta da galinha dos Ovos de Ouro

5.4. Desenhos de Jos¢ Avillez I

5.5. Desenhos de José Avillez I1

5.6. Work in Progress - fotografias de Leonel Pereira
5.7. Fotografia para reproducdo de um prato de Miguel Vieira
5.8. Montagem de um prato de Miguel Vieira

5.9. Informacao para um prato de Miguel Vieira

5.10. Maresia

5.11. Falso Arroz de Cabidela

5.12. Cascais a beira-mar

5.13. Desenhos deVitor Matos

5.14. Ostra com Bergamote

5.15. Gaspacho solido com cavala

5.16. Ferrero Rocher de foie gras

5.17. O quadro branco do chef Vitor Matos

5.18. A prova do chef José Avillez

5.19. Number 8, Jackson Pollock

5.20. Raia Jackson Pollock

5.21. Fases e categorias do processo criativo da alta cozinha
5.22. Esquema combinado etapas da criatividade, passos

da alta cozinha e fases do processo de design

118
119
121
122
123
124
125

147

152
155
158
160
161
162
163
164
165
167
167
170
179
180
181
181
184
184
186
186
202

206




Tabelas

2.1. Modelo de resolugdo de problemas

2.2. Modelo de processo e pratica de design de Richard Buchanan

3.1. Niveis de aplicagdo do design a gastronomia

4.1. Abordagens, paradigmas e estratégias de investigagcdo
4.2. Comparagao das variantes fenomenologicas

4.3. Unidades de significado, temas emergentes e categorias
4.4. Esquema de agrupamento dos temas e denominagdes

das categorias e fases do processo criativo

5.1. Temas integrados nos temas emergentes

5.2. Agrupamento e denominagdes das categorias e grupos (A)
5.3. Agrupamento e denominagdes da 1* fase (especialista A)
5.4. Agrupamento e denominagdes da 2* fase (especialista A)
5.5. Agrupamento e denominagdes da 3* fase (especialista A)
5.6. Agrupamento e denominagdes da 4* fase (especialista A)
5.7. Agrupamento e denominagdes das categorias e grupos (B)
5.8. Agrupamento e denominagdes da 1* fase (especialista B)
5.9. Agrupamento e denominagdes da 2* fase (especialista B)
5.10. Agrupamento e denominagdes da 3* fase (especialista B)
5.11. Agrupamento e denominagdes da 4" fase (especialista B)

5.12. Comparagdo entre as opcdes dos especialistas A e B

60
81

102

138
141
143

145

188
191
192
193
193
194
196
197
198
198
199
200







INTRODUCAO






Design-en-place | 21

A criatividade ¢ a capacidade de criar, permitindo transformar uma possibili-
dade em algo concreto, e estabelecer ligacdes entre realidades aparentemente
desconexas. Este conceito suscita aten¢ao pelo seu cardcter intangivel e difi-
cil de definir, pela versatilidade das suas aplicagdes e por estar presente em
diferentes disciplinas e actividades. Profissionais de areas distintas desenvol-
vem no seu quotidiano processos de criacdo onde a criatividade se traduz na
geracdo de ideias e desenvolvimento de propostas alternativas para a solugao
de problemas. Conotada muitas vezes com as areas artisticas, a criatividade
assume-se como componente essencial do processo de trabalho no dmbito do

design.

O processo criativo configura a pratica da criatividade e assimila as idiossin-
crasias do campo de aplicacdo especifico pelo que se verificam semelhancas
entre os processos de criagdo com caracter projectual mesmo que de areas
diferentes. A analogia entre os processos criativos do design e da gastrono-
mia, nomeadamente no campo da alta cozinha, pode ser enunciada a partir
dos principios de projecto que ambos utilizam. Perante a constatagdo de que
design e alta cozinha sdo actividades orientadas para o utilizador ou cliente, o
que resulta do seu processo criativo tem de ser capaz de cumprir uma fungao

ou ir ao encontro das expectativas suscitadas.

Criatividade, processo criativo, design e gastronomia

Apesar de ser transversal a inimeras actividades profissionais, a perspectiva
sobre a criatividade difere consoante a 4rea em que se insere. Pode ser per-
cebida como inovacao, resolucao de problemas ou expressdao dependendo do
contexto e dos intervenientes, o que pode explicar a dificuldade em encon-
trar uma definicdo Unica e genericamente aceite por todos. Apesar disso, as
variaveis que contribuem para a criatividade ndo parecem diferir em areas
como as artisticas ou as de cariz cientifico. A classificacdo de uma ideia como
nova depende do contexto em que ¢ gerada e ¢ feita de acordo com as nor-
mas do dominio a que diz respeito, as suas regras, abordagens e concepgdes
proprias de criatividade (Reid e Petocz, 2004). No caso do processo criativo
do design, sustentado na metodologia projectual, a emergéncia das ideias,

a sua concretizacdo e implementagcdo sdo muito influenciadas pelo campo
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especifico em que tém lugar — produto, comunicagdo, moda — e configuram
um modo de pensar e fazer que é particular aos designers. E o processo carac-
teristico de cada area que estabelece um exercicio especial da criatividade
adaptado as necessidades e exigéncias do campo, definindo conhecimentos,

acgdes e procedimentos especificos.

A perspectiva sistémica da criatividade (Cf. Csikszentmihalyi, 1999) deter-
mina que a criagcdo de algo novo resulta da relacdo entre o individuo (as
suas caracteristicas proprias e as suas experiéncias), o dominio (ou area do
conhecimento) e o campo (legitimado por especialistas da area especifica que
estabelecem a estrutura do dominio e validam ou ndo o resultado como criati-
vo). E o processo criativo de cada campo, com a sua esquematica propria, que
determina a forma como a criatividade ¢ aplicada: para o processo criativo
do design convergem por exemplo dimensdes de diferente indole (técnica,
cultural, social) que condicionam ou potenciam todo o desenvolvimento e

eventual resultado e sdo especificas de cada projecto.

A natureza projectual do design influencia fortemente o processo e constitui
um elemento estruturante na aplicag@o pratica da criatividade. Os requisitos
impostos por uma abordagem de projecto ditam um conjunto de etapas cria-
tivas que respondem a critérios concretos e sdo orientadas para a concepgao,
desenvolvimento e execugdo com vista a um resultado. Sendo o processo
moldado pelo caracter da disciplina, tal leva-nos a presumir a possibilidade
de aplicacdo de um modelo de processo de design a outras areas onde o pro-

jecto seja central no processo de criagdo.

As semelhangas entre design e gastronomia podem ser encontradas na presen-
ca permanente que representam nas actividades do dia-a-dia e na importancia
que ambas tém no desenvolvimento social, cultural e econdémico da socie-
dade. As escolhas gastrondmicas de um individuo sdo reveladoras da sua
identidade, hébitos, experiéncias ou filosofia de vida e materializam-se em
constrangimentos impostos econdmica e culturalmente. Nesse sentido, a gas-
tronomia reflecte a sociedade a partir das suas praticas, comportamentos e
estilos de vida e, tal como o design, acomoda essas dimensdes quando cria

“produtos” de consumo quotidiano.
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Os argumentos para a proximidade entre arte e gastronomia sdo feitos por via
da comparagdo entre os seus processos de criagdo. Paola Antonelli, investiga-
dora e curadora de arquitectura e design do MOMA, questiona se a cozinha
¢ uma arte ou um oficio, defendendo que a arte € livre de limites e a cozinha,
marcadamente de indole projectual, tem de responder a determinadas expec-
tativas ou cumprir certas func¢des. Trata-se duma ideia partilhada por Victor
Margolin (2012), autor de referéncia na teoria do design, que entende que os
campos disciplinares do design e da gastronomia tém muito em comum. O
modo como se produz a escolha dos alimentos e os procedimentos para a sua
confec¢do permite compara-los com os métodos utilizados pelo designer no
seu trabalho. Como refere o designer Martino Gamper, 0s processos apresen-
tam varias semelhancas uma vez que ambos se iniciam com o designer ou o
chefa decidir como projectar ou cozinhar, depois ¢ preciso reunir os materiais
ou ingredientes necessarios e, finalmente, procura-se criar algo que ainda nao
tenha sido criado e que se traduza na produgdo de valor para o cliente e para
a sociedade (Jackson, 2000).

Embora se possam considerar as interseccdes entre os campos do design e
da gastronomia em niveis de intervenc¢ao mais alargados ou mais especificos
¢ no dominio da criagdo de objectos que se verifica uma ligacdo mais evi-
dente. Na cozinha, a geracdo de ideias, desenvolvimento e execu¢do de um
prato apresenta analogias com o processo criativo do design do qual resulta
a concepgdo e produgdo de um bem, servico ou sistema: em comum, os dois
campos tém a nocao de projecto. Este paralelo torna-se mais evidente na alta
cozinha’, onde cada prato tem de responder a um conjunto mais alargado de
expectativas (e.g. a experiéncia enquanto dimensdo gastronomica). Trata-se
de um tipo de cozinha onde o papel do chef ¢ preponderante (i.e. centra em
si as decisdes criativas e de lideranga) e o resultado do processo (i.e. o prato)
configura uma experiéncia com valor simbdlico, cultural e economico. Tal
como acontece no design, a criatividade na gastronomia considera a relagao
complexa entre individuo, estrutura (onde o processo criativo tem lugar) e

contexto alargado (ou campo de actuagao).
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Ambito e questio da investigaciio

Os modelos de processo de design existentes tém como principal objectivo
descrever a utilizacdo optima de uma metodologia projectual e o design como
actividade criativa guiada por um designio. O paralelo tragado entre design e
gastronomia e a perspectiva de que a alta cozinha partilha uma aplicagdo da
criatividade idéntica a do design, implica que um modelo de processo cria-
tivo do design lhe seja também (verificadas certas circunstancias) aplicavel.
As escolhas produzidas por designers e chefs ao longo do processo criativo
enunciam ac¢des, procedimentos e dindmicas que ficam registadas na esque-
matica do processo criativo e sdo repetidas exaustivamente em cada novo

projecto ou criacao.

A questdo central colocada pela investigagdo Pode um modelo de processo de
design descrever e explicar o processo criativo da alta cozinha? enuncia uma
relagdo de proximidade entre design e gastronomia, nomeadamente na simi-
litude entre métodos e estratégias criativas. Considera-se especificamente a
alta cozinha como campo de estudo por se tratar de uma area particular onde
a criatividade assume especial relevancia e determina um processo criativo
de caracter marcadamente projectual. Por outro lado, os modelos de proces-
so de design aplicam conhecimentos e conceitos especificos da metodologia
de design e fornecem um quadro tedrico para a criatividade. O resultado ¢
um modelo do processo criativo marcado por fases ou etapas encadeadas de
modo sequencial e que se caracteriza por grande iteratividade, com avangos

€ recuos intrinsecos a processos esta natureza.

A opgao pelo campo da alta cozinha pretende circunscrever uma area de es-
tudo dentro do contexto alargado da gastronomia e operacionalizar a andlise
do processo criativo de chefs cujo trabalho se enquadra neste tipo de cozinha.
O critério adoptado para a classificagdo de um restaurante como alta cozinha
¢ ser detentor de uma ou mais estrelas atribuidas pelo guia Michelin Rouge,
uma escolha recomendada por diferentes autores (e.g. Amabile, 1996, Stie-
rand e Dorfler, 2012).
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Metodologia

Dada a natureza deste estudo, uma abordagem de natureza qualitativa permite
mais adequadamente conhecer, registar e analisar o trabalho dos chefs e aferir
a aplicagdo do modelo de processo de design adoptado. No que respeita a
criatividade e ao processo criativo sdo frequentemente empregues aborda-
gens e métodos qualitativos por se tratar de conceitos complexos, para onde
convergem dimensdes de ordem pessoal, contextual e social. A investigagao
qualitativa oferece a possibilidade de aceder a um conhecimento mais pro-
fundo nas tomadas de decisdo que ocorrem ao longo do processo criativo e
as razdes que as orientam. Para além disso, permite também aferir a relagao
entre etapas criativas e compreender melhor a sequencialidade e iteratividade
entre elas. A utilizacdo de uma amostra reduzida (composta por cinco chefs)
reforca a opcao por um estudo intensivo de pequena dimensao, onde se privi-

legia a profundidade do conhecimento obtido.

Alguns estudos sobre criatividade na alta cozinha oferecem pistas para o pro-
cesso criativo dos chefs, todavia ndo existe uma nog¢ao clara e genericamente
aceite das especificidades deste campo. O caricter “extraordinario” do tra-
balho desenvolvido pelos chefs coloca a énfase no desempenho pessoal e
nas suas caracteristicas individuais (Stierand et al., 2009). A op¢ao por uma
metodologia fenomenoldgica, que se baseia nas descrigdes pessoais da expe-
riéncia vivenciada, evidencia esta preponderancia do individuo que também

caracteriza o processo criativo na alta cozinha.

A fenomenologia (como método de investigac¢do) ressalva o particular em
detrimento do geral e ¢ utilizada para identificar e caracterizar fenomenos
complexos a partir das percepgdes dos individuos que os vivem. Esta meto-
dologia de investiga¢do qualitativa configura uma abordagem de caracter
indutivo que permite aceder a esséncia do fendmeno caracterizando-o exten-
sivamente (Finlay, 2008). A pesquisa e analise dos dados recolhidos junto
dos chefs estudados permite descrever e mapear o seu processo de criagdo,
indiciando relagdes entre os temas identificados e o seu lugar no processo

criativo.
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A aplicacdo do modelo de processo de design a alta cozinha ¢ aferido pela
introducao de uma ferramenta de validagdo externa, através do Método dos
Juizes. Dois especialistas independentes recebem a informagao gerada (i.e. um
conjunto de temas que descrevem o fendmeno) e procedem a sua organizacao
considerando a esquematica do modelo adoptado. O nivel de concordancia
entre categorias e dimensdes propostas pelos juizes e a sua disposi¢do em
fun¢do das etapas criativas determina a possibilidade de aplicagdo do modelo

e permite analisar a sua adequacdo a alta cozinha.

Relevancia da investigacio

A utilidade deste estudo reside sobretudo na identificacdo de paralelos e
intersecgdes entre o design e a gastronomia, duas areas com uma dimensao
cientifica onde a investigacdo de tematicas conjuntas comega agora a surgir
e a apresentar consisténcia. A capacidade de assimilar a mudanga quotidiana
e integra-la nos projectos ¢ um sinal da natureza transformadora do processo
de design que ¢ atribuida aos designers e que muitos reconhecem igualmente
nos chefs. Considerando os desafios colocados pela complexidade inerente
a realidade actual, uma abordagem interdisciplinar sistematica e reveladora
pode ser util ao identificar pontos de intersec¢do nos processos de design e
gastronomia (e.g. na criagdo de sistemas agroalimentares, sustentabilidade,

construcdo de plataformas interdisciplinares) (Margolin, 2012).

Na base das elagdes que podem ser retiradas da aplicagdo de um modelo
de processo de design a alta cozinha esta a necessidade de compreender as
diferencas e semelhangas entre a actividade profisional desenvolvida por
designers e chefs. Quando o designer inicia um novo projecto tem de conside-
rar a interac¢ao com o utilizador ou publico a que este se destina, as reac¢des
emocionais envolvidas, a dimensdo visual e estética, o custo e a reprodutibi-
lidade. Estas preocupacdes sdo muito idénticas as sentidas por um chef que
desenvolve o seu trabalho no dominio da alta cozinha, o que justifica a ade-
quacdo do modelo adoptado e demonstra a existéncia de uma confluéncia de
interesses, necessidades, acgdes e procedimentos entre designers e chefs. A
contribuigdo feita no ambito desta investigacao ¢ a identificacdo de uma zona

de sobreposicao entre os processos criativos do design e alta cozinha.



Design-en-place | 27

A dimensao projectual partilhada pelo design e pela alta cozinha e as conse-
quentes analogias entre os seus processos criativos oferecem uma linha de
argumentacdo para a validacdo e consolidacdo de um campo especifico de
food design. Enquanto os food designers se apropriam dos alimentos como
material ou tematica de reflexdo, muitos chefs preocupam-se cada vez mais
com a dimensdo visual e estética do seu trabalho. Numa altura em que a
relacdo entre design e gastronomia se encontra ainda por estabelecer e definir
completamente, a contribui¢do para a estabilizacdo de um territorio de sobre-
posicao entre estas duas areas € produzida por intermédio dos conceitos de
criatividade e processo criativo. Ao sugerir que os processos de criagdo no
design e na alta cozinha sdo idénticos reforga-se a existéncia de um campo
onde a pratica do design e da cozinha se cruzam, numa polinizagdo cruzada

entre estes dois mundos.

Estrutura da tese

A tese esta divida em cinco capitulos. Apos a introdugdo, os capitulos um,
dois e trés apresentam uma revisao da bibliografia existente sobre criativida-
de, processo criativo, modelos de processo de design e relagdo entre design
e gastronomia e enunciam os conceitos. A segunda parte da tese, de natureza
empirica, ¢ composta por dois capitulos (quatro e cinco) que dizem respeito
a metodologia utilizada e a andlise e discussdo de resultados. A tese termina

com a conclusdo e bibliografia.

Capitulo 1 - Criatividade e processo criativo

O primeiro capitulo inicia a componente tedrica da tese com a definicdo dos
conceitos de criatividade e processo criativo, apresentando um conjunto de
notas para a cronologia do tema no que respeita a sua evolucdo historica e
principais estudos efectuados. Elencam-se também as diferencas de enten-
dimento entre criatividade e processo criativo, relacionando-se os conceitos
com o campo do design. Uma sintese conclusiva faz o sumario dos principais

contributos do capitulo.
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Capitulo 2 - Processo de design

Este capitulo faz a revisdo bibliografica do processo de design e procura sis-
tematizar os modelos mais relevantes que foram surgindo ao longo da historia
recente, agrupando-os em funcao das suas caracteristicas, tipologias ou afi-
nidades disciplinares. Traga-se ainda uma evolucao das principais dinamicas
que acompanham as mudancas no processo de design e as diferentes aborda-

gens desenvolvidas. Finaliza-se com uma sintese conclusiva.

Capitulo 3 - Design e gastronomia

No capitulo que encerra a componente tedrica da tese esboga-se a relagdo
entre design e gastronomia, desenvolvendo a aproximacao verificada na ulti-
ma década entre as duas disciplinas. Procura-se igualmente caracterizar o
campo da alta cozinha e apresentar os estudos existentes sobre a criatividade
dos chefs e a proximidade com os processos de trabalho dos designers, iden-

tificando, neste dominio, as falhas que esta investigagcdo procura colmatar.

Capitulo 4 - Objectivos de investigacdo e metodologia

O capitulo relativo ao método define os objectivos da investigagdo, enuncia
a questdo de partida, justifica as escolhas metodoldgicas e descreve os pro-
cedimentos efectuados para a sua aplicagdo. O modelo de processo de design
adoptado ¢ apresentado e justificado.

Capitulo 5 - Resultados

Neste capitulo procede-se a exposi¢cao dos resultados obtidos a partir do estu-
do realizado, elencando e discutindo cada contributo resultante da aplicacdo
da metodologia. A aferi¢do da aplicabilidade do modelo de processo criativo
do design ¢ discutida tendo em conta o resultado produzido pela proposta de

um modelo de processo criativo para a alta cozinha na perspectiva do design.
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Conclusdo

O ultimo capitulo da tese sintetiza todas as temadticas tratadas, produz a liga-
c¢do entre elas e oferece uma reflexdo sobre o contributo para as disciplinas
do design e da gastronomia que os resultados a que a investigacdo chegou
disponibilizam. Para concluir, referem-se as limita¢des do estudo e langam-
se as pistas para investigacdo futura, apresentando topicos ou temas fora do
alcance deste estudo e que podem ser de interesse para conhecer melhor o

processo criativo de designers e chefs.






CRIATIVIDADE E PROCESSO CRIATIVO
capitulo 1






12009 foi declarado Ano Europeu da
Criatividade e Inovagdo pela Unido
Europeia. Na Decisao tomada pode ler-
se: “Esta iniciativa pretende promover
as capacidades de criatividade e inova-
¢do enquanto competéncias essenciais
para todos, através da aprendizagem ao
longo da vida. O desafio consiste em
criar um ambiente favoravel a todas as
formas de criatividade ¢ inovag@o, se-
jam elas artisticas, culturais, sociais ou
tecnologicas, bem como em propiciar a
utilizac@o pratica dos conhecimentos e
das ideias”.
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1. Criatividade e Inovagao

Nos ultimos anos, a criatividade tem sido colocada na agenda' politica,
econdomica e social de institui¢des, comunidades e paises por se entender
consubstanciar um contributo essencial ao desenvolvimento econdémico e ao
bem-estar social (Tchimmel, 2011). A criatividade e inovag¢ao surgem como
conceitos orientadores das estratégias dos Estados (e.g. nas politicas publi-
cas), como instrumento competitivo das organizagdes € como ferramenta
individual na procura de mais-valias por parte das pessoas. O pensamento
criativo, como capacidade de olhar para problemas ou questdes de uma nova
perspectiva e identificar solugdes ou respostas diferentes, assume-se como
relevante na melhoria de situagdes a um nivel micro (i.e. individual) e macro

(e.g. planetario).

O campo de accao relacionado com o pensamento criativo ¢ extenso e mul-
tidisciplinar. Apesar de ser estudado de forma consistente apenas desde a
década de 1950, a criatividade tem sido objecto de muitas teorias e diferentes
modelos que com o intuito de a explicar vao dando lugar a multiplas perspec-
tivas sobre o tema. Ao mapear o “territorio” da criatividade, verifica-se que
esta ¢ transversal a diferentes disciplinas artisticas, tecnologicas e cientificas,
0 que torna o seu campo de acc¢do vasto e objecto de varias abordagens pos-
siveis (Sternberg e Lubart, 1999).

O fendomeno da criatividade suscita especial interesse nas pessoas, com 0s
processos criativos a produzirem encantamento e os individuos criativos a
serem vistos como detentores de uma aura quase divina. Todavia, ser criativo
¢ uma caracteristica inerente a todos os seres humanos e cada individuo é,
por natureza, capaz de exercer a sua faceta criativa. A criatividade enquanto
capacidade para gerar ideias e reconhecer possibilidades e alternativas depen-
de da motivacdo (Franken, 1994). Para um individuo, ser criativo passa pela

necessidade humana e permanente de:
1) receber estimulos novos, variados e complexos;
2) comunicar ideias e valores;

3) resolver problemas ou responder a questoes.
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Considera-se criatividade a capacidade de encontrar respostas novas e pro-
duzir combinagdes originais, frequentemente resultantes da inten¢do de
encontrar solugdes para um problema novo (ou para um problema existen-
te que admite novas soluc¢des). O conceito surge muitas vezes associado a
capacidade de ser inovador, sendo entendimento corrente que a inovagao € a
aplicacdo pratica da criatividade (i.e. € resultado natural da criatividade e uma

implicacdo directa desta).

1.1. Cronologia historica da criatividade

As primeiras abordagens ao processo criativo concentram-se na esfe-
ra do individuo ou na sua relagdo com o meio em que se insere, seja num
contexto formal (e.g. no ambito laboral) ou mais informalmente no seu quo-
tidiano. Segundo Collins (2010) podem identificar-se quatro grandes areas de

intervengao:

- a criatividade como “inspirag¢@o”, proveniente de uma entidade superior e

divina;

- as caracteristicas naturais do individuo como potencial criativo (e.g. a per-

sonalidade, o caracter);

- 0 meio social e o ambiente envolvente do individuo como dindmicas criati-

vas (e o consequente retorno social e de contexto);

- a criatividade como “ferramenta”, isto ¢, como técnica de desenvolvimento

aplicada a diferentes campos (e.g. a Gestdo ou o Marketing).

No que diz respeito a abrangéncia da criatividade reconhecem-se estas quatro
perspectivas ao longo da Histéria, que marcam uma evolu¢do do conceito
desde a dimensao unipessoal e “esoterica” (i.e. o ser criativo tradicionalmen-
te conotado com o talento e com a intervengdo divina), até uma abordagem
que considera todos os sistemas envolvidos (i.e. individuo, contexto imediato
e meio envolvente alargado). O campo de ac¢do aumenta a medida que se
constroi um entendimento do conceito que avanca do individuo para a pers-

pectiva sistémica.



2 Graham Wallas (1858 - 1932) foi um
psicologo social, professor, cientista
e co-fundador da London School of
Economics, conhecido pelo seu contri-
buto para o desenvolvimento de uma
abordagem empirica ao estudo do com-
portamento humano.
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1.1.1. Os primeiros estudos sobre criatividade

Os primeiros estudos de natureza cientifica sobre a criatividade remontam aos
anos 50 do século XX, quando um interesse mais persistente na investigacao
sobre o tema se comegou a manifestar no campo da Psicologia (Sternberg,
1999). Em estudos anteriores, diferentes autores produzem teoria sobre o
conceito da criatividade frequentemente centrando-se no individuo como ser
criativo. Um dos primeiros modelos de criatividade ¢ atribuido a Graham
Wallas? (1926) e ¢ enunciado na década de 1920, no seu livro The Art of
Thought. Esta estrutura servird de base a muitos dos modelos de criatividade

que vieram a surgir posteriormente.

PREPARACAO —_ INCUBACAO —_ ILUMINACAO —_ VERIFICACAO

Figura 1.1. Modelo faseado da criatividade de Graham Wallas (1926)

Wallas sugere que a criatividade se desenvolve em quatro etapas sequenciais:
preparacao (defini¢do do problema, observacao e estudo), incubagao (colocar
a questdo de lado por algum tempo), iluminagdo (0 momento em que uma
nova ideia finalmente emerge) e verificagdo. Durante a fase de preparagdo, o
problema ¢ identificado e a informagdo necessaria ¢ recolhida. Embora seja
possivel encontrar uma solu¢do durante esta fase inicial, por norma, os pro-
blemas mais complexos exigem tempo para que as ideias possam maturar.
E esta necessidade de deixar a ideia tomar forma que leva a fase de incu-
bacdo, em que a associagdo de ideias livres acontece sem que o individuo
trabalhe directamente sobre elas. Quando a solugdo se manifesta, da-se a fase
de iluminagdo e, finalmente, passa-se a fase de verificagcdo onde a solucao
identificada ¢ desenvolvida e aperfeigoada para implementagdo ou repensada
(i.e. se se verificar que a solugdo ¢ inviavel pode haver um retorno a uma fase

anterior do modelo).
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Constata-se que o modo como o individuo actua depende do momento criati-
VO em que se encontra, ja que enquanto as fases de preparagdo e verificagdo
sdo marcadas por acgdes e procedimentos conscientes, as fases de incubagao
e de iluminagdo podem incluir actividade ndo consciente. O que significa que
0 pensamento criativo e o pensamento analitico ndo sdo apresentados como
opostos mas como complementares. Wallas (1926) considera que o estudo
e a andlise sdo parte integrante dos mecanismos perceptivos do individuo
criativo (i.e. a criatividade requer conhecimento e compreensiao). Da mesma
forma, a intui¢do e a espontaneidade desempenham um papel importante na
criatividade, com a dimensao inata e natural da percepg¢ao a contribuir para o

aparecimento e desenvolvimento das ideias.

O que caracteriza os individuos mais criativos ¢ a sua capacidade de ver poten-
cialidades que outros, a partida, ndo seriam capazes de reconhecer perante a
mesma situacdo, problema ou questdo. Para além disso, outra caracteristica
destes individuos ¢ a sua tolerancia ao inesperado e a flexibilidade de pen-
samento, que lhes permite aceitar o erro. Assim, a criatividade para Wallas
(1926) configura uma estrutura de pensamento que se desenrola em etapas,
alternando estados de actividade consciente e ndo consciente. A tdnica é colo-
cada no tipo e natureza do pensamento exercido e na capacidade individual

para desenvolver a criatividade.

1.1.2. Do pensamento divergente ao pensamento lateral

A teoria do pensamento divergente de Joy Paul Guilford® apresenta-se como
um dos primeiros estudos cientificos no campo da criatividade, na década de
1950. O autor desenvolve a ideia de pensamento divergente (por oposi¢ao
a pensamento convergente) como flexivel (i.e. considera multiplas possi-
bilidades e ndo apenas uma Unica solu¢do para um problema) e, como tal,
criativo. O modelo de criatividade de Guilford assenta no pressuposto de que
as pessoas que possuem e aplicam um pensamento divergente sao individuos
mais criativos do que aqueles que ndo o fazem e que se caracterizam tradi-
cionalmente por um pensamento convergente. Este sentimento faz com que
historicamente se tenha aceitado o pensamento divergente como sindnimo de

criatividade, convic¢ao que ainda hoje se mantém.

3 Joy Paul Guilford (1897 - 1987) foi
um psicologo americano com varios
trabalhos no campo da psico-fisica, a
ciéncia que faz a quantificacdo dos fe-
némenos psicologicos subjectivos. J.P.
Guildford dedicou-se especialmente a
medigdo da afectividade demonstrada
por homens e mulheres em relacdo a
cor, matiz, brilho e saturagdo.



* Edward de Bono (1933) é um psi-
cologo, pensador e investigador da
criatividade. Uma das suas propostas
mais emblematicas ¢ a da introdugdo
do ensino do pensamento deliberado

nos curricula escolares.
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Guilford propde os conceitos de pensamento divergente e convergente na
perspectiva disciplinar da Psicologia. Os seus estudos na area da inteligén-
cia humana e na resolucdo de problemas registam e analisam o modo como
pessoas diferentes respondem a diferentes tipos de problemas. O pensamen-
to divergente envolve frequentemente a resolu¢cdo de problemas com varias
solugdes possiveis enquanto o pensamento convergente procura considerar
todas as informacgdes disponiveis e chegar a uma Uinica resposta possivel para

um problema perfeitamente definido.

A maioria dos individuos estudados por Guildford escolhe aplicar um pen-
samento divergente ou um pensamento convergente perante um determinado
problema, ao invés de utilizar uma mistura dos dois. A procura de uma varie-
dade de respostas diferentes caracteriza uma abordagem criativa, possivel
gracas a um pensamento flexivel (i.e. divergente), que se desenvolve em
multiplas direc¢gdes. As conclusdes de Guilford sdo seminais e marcam um
conjunto de estudos de outros autores (e.g. E.P. Torrance, Howard Gard-
ner, Richard Steinberg) que continuam a investigar o papel do pensamento
divergente (Tchimmel, 2011). Esta tendéncia marca o estudo da criatividade
durante cerca de trés décadas, até aos anos de 1980, avangando progressiva-

mente para uma abordagem mais pragmatica do fendmeno.

Na década de 1970 ¢ a teoria do pensamento lateral que assume particular
relevancia. Desenvolvida por Edward de Bono* (1990), vem assinalar no
campo da criatividade um percurso dedicado a motivagdes centradas na acgao
ou na eficiéncia de individuos ou empresas. Pela primeira vez considera-se
a aplicagdo do conceito a organizagdes, através da utilizagdo de técnicas de
desenvolvimento da percepcao criativa no dmbito de grupos de trabalho. De
acordo com este autor, o pensamento lateral distancia-se de forma deliberada
das percepgdes padrao da criatividade e destina-se a mudar conceitos previa-
mente definidos, na medida em que o cérebro, como sistema de informacao
auto-organizado, forma padrdes assimétricos. Assim, através de ferramentas
e processos de pensamento lateral visa-se a quebra desses padrdes pela indu-
¢do de movimentos laterais (De Bono, 1990), por oposi¢do a um pensamento

vertical caracterizado por processos baseados na logica.
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Assim, a diferenga entre pensamento lateral e pensamento vertical (De Bono,

1990) encontra-se na:
1) criagdo de alternativas (i.e. para além da abordagem o6bvia);
2) procura de ndo-sequéncias (e.g. pensar fora do quadro de referéncia);

3) quebra dos processos de selec¢do (avangar fora da progressao logica, mes-

mo por caminhos aparentemente errados);

4) fragmentac¢do da ateng¢do (i.e. mudanca do centro de preocupacao).

O pensamento lateral estd associado a nocdo de “pensar fora da caixa™ E
uma estratégia que introduz a ruptura com o expectavel e o formalmente ins-
tituido. O individuo ¢ convidado o pensar um problema a partir do exterior,
0 que representa um olhar novo sobre o que ¢ conhecido e propicia respostas
novas e surpreendentes. A principal critica a esta abordagem ¢ o seu foco no
individuo e na aplicag@o da criatividade como uma técnica, ndo reconhecen-
do a importancia para o pensamento criativo do contexto sdcio-cultural e do

ambiente, entre outros factores externos (Sternberg e Lubart, 1999).
1.1.3. Do pensamento criativo a criatividade como técnica

Com o reconhecimento (sobretudo pelo campo da Gestdo) dos trabalhos de
De Bono, a criatividade passa a ser encarada como uma mais-valia pessoal
e organizacional (e.g. Amabile, 1996). E no pressuposto que o desempe-
nho criativo pode ser incrementado que se desenvolvem técnicas e métodos
para optimizar e estimular as caracteristicas criativas do individuo. Entre as
propostas de procedimentos que permitem maximizar a criatividade estdo
simples estimulos psicologicos (e.g. brainstorming, Creative Problem Sol-
ving), uma orientacdo do raciocinio (e.g. mapas mentais) ou a sistematizagao
do pensamento criativo (e.g. Theory of Inventive Problem Solving) (Sternberg
e Lubart, 1999). A criatividade ¢ encarada como ferramenta e orientada espe-
cificamente para a pratica, como estratégia para encontrar solugdes e novas
perspectivas para uma questdo ou problema em qualquer campo ou 4rea pro-

fissional ou pessoal.

3 Na expressdo original anglo-saxoni-
ca, pensar “Outside of the Box” é uma
metafora que significa pensar de forma
diferente e ndo convencional, consi-
derando uma nova perspectiva para o
problema ou questao (i.e. configura um

exercicio de pensamento lateral).



%0 termo mind map € popularizado
pelo apresentador Tony Buzan na BBC
na sua série televisiva Use Your Head,
em 1974. O mapa mental ¢ um diagra-
ma onde sdo representadas ideias ou
palavras ligadas ao conceito central e

dispostas em torno deste.

T A lista de atributos é uma técnica
criada por Robert P. Crawford em 1954

e publicada no seu livro Techniques of

creative thinking.
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Os estimulos de cariz psicologico sao desenvolvidos com o intuito de desblo-
quear a mente, como se verifica no caso de Brainstorming, uma técnica que
procura estratégias para despoletar a criatividade (Osborn, 1953). A aborda-
gem baseia-se na criatividade individual ou de um grupo de individuos em
que este(s) contribue(m) com multiplas ideias de forma espontanea tendo em
mente a resolu¢cdo de um problema especifico mas sem se preocuparem com
a validade das ideias avangadas. Porque se baseia na quantidade de ideias e
ndo na sua qualidade, hd uma quebra das barreiras mentais que resulta destes
processos. Uma proposta semelhante ¢ a CPS - Creative Problem Solving
(Creative Problem Solving Institute, 1996), desenvolvida para estimular as
capacidades criativas do individuo. Trata-se de uma técnica que promove a
redefini¢do do problema, ajuda a encontrar ideias novas e a tomar decisdes a
partir delas (ver Treffinger et al., 2006).

A orientagdo do raciocinio representa uma abordagem diferente. A énfase ndo
¢ colocada no estimulo mas antes na identificacdo e indicacao de direccoes a
seguir na procura de novas ideias. E o exemplo dos mapas mentais®, onde os
conceitos vao surgindo de forma encadeada a medida que se vao organizando
integradamente as ideias que derivam de um tema central. A relevancia das
ideias geradas ¢ garantida por um conceito direccionador, que ndo condiciona
mas regula as opgdes tomadas. O mapa mental propicia uma associagdo de
ideias em forma de palavras que irradia a partir de um conceito, estabele-
cendo categorias principais, directamente ligadas ao centro, das quais saem

outras categorias menores (i.e. sub-categorias).

Para além dos mapas mentais, a orientagdo do pensamento pode ser produzi-
da a partir de /istas de atributos’, um método que identifica os atributos de um
produto, servi¢o ou processo, a fim de considerar cada um como uma fonte
de mudanca e melhoria. As listas de atributos podem ser construidas a partir
de diferentes caracteristicas do produto, servi¢o ou processo em causa (e.g.
caracteristicas fisicas ou emocionais, conotagdes ou denotacdes). A intengao
¢ associar livremente ideias tendo como referéncia um principio orientador
que garante a pertinéncia e rigor das associagdes produzidas. O processo de
gerar ideias de modo organizado e concretizando um pensamento orientado

para a criatividade assume especial importancia com esta técnica.
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De igual forma, as estratégias para a sistematiza¢do do pensamento criativo
incentivam a criatividade com a utilizagdo de uma base de conhecimentos
alargada a diferentes campos da actividade humana. Originalmente, estas
técnicas sdo criadas como apoio a solugdo de problemas técnicos comple-
x0s em produtos e sistemas tecnoldgicos mas passam a integrar abordagens
criativas noutras areas (e.g. sociais ou de gestdo). Uma dessas ferramentas ¢
conhecida por TRIZ? (Theory of Inventive Problem Solving) e procura reve-
lar padrdes de evolucdo, desenvolvendo uma abordagem algoritmica para a
criagdo de novos sistemas ou para a melhoria dos existentes. O pressuposto
desta teoria ¢ que a maioria dos problemas que exigem solugdes criativas
reflectem frequentemente a necessidade de optar entre dois caminhos contra-
ditorios. O objectivo principal é encontrar uma solucdo especifica que supere
essa contradi¢do e permita chegar a uma solug¢do o mais proxima possivel do

resultado final ideal.

Durante as ultimas décadas, a criatividade tem assistido ao aparecimento
destas técnicas cuja inten¢do ¢ aumentar o potencial criativo dos individu-
os, tanto profissional como pessoalmente. Por ser dificil escapar a padrdes
estabelecidos de pensamento, muitas das propostas existentes procuram
contrariar a estrutura formal do raciocinio. Existem dezenas de métodos e
abordagens diferentes que visam despertar o pensamento, iniciar novos dia-
logos e estimular novas ideias, sendo as apresentadas anteriormente aquelas
que historicamente surgem primeiro € assumem um papel preponderante no

entendimento da criatividade como técnica.

1.1.4. Do individuo criativo a perspectiva sistémica da criatividade

Nos anos de 1980 o estudo da criatividade sai da algcada da Psicologia e da
Educagdo e passa a ser abordado também a partir da Biologia, da Fisica e da
Sociologia. A criatividade passa a ser encarada como “a capacidade de um
sistema vivo para evoluir e para criar novidade”, numa perspectiva social e
evolutiva enunciada na Teoria Geral dos Sistemas’ do bidlogo Ludwig von
Bertalanffy (em trabalhos publicados entre 1950 e 1968). Esta defini¢ao
sucinta para um conceito complexo tem a virtude de suscitar em diferentes
autores a necessidade de repensar o foco dos estudos desenvolvidos no cam-

po da criatividade.

8 TRIZ - Theory of Inventive Problem
Solving foi desenvolvida pelo enge-
nheiro soviético Genrich Altshuller. B
uma metodologia aplicada na formula-
¢do do problema, analise de sistemas,
analise de falhas e nos padrdes de
evolugdo do sistema. Altshuller pro-
curava pistas para alternativas mais
eficazes aos métodos tradicionais de
resolugdo de problemas. O método in-
ventivo resulta da analise de milhares
de invengdes, a identificagdo das inco-
eréncias presentes € a enuncia¢do dos
principios usados para eliminar essas

incoeréncias.

? Trata-se de uma teoria com aplicagdes
em diversas areas de estudo que procu-
ra fornecer alternativas aos modelos
convencionais de organizagdo. Defende
a integrac¢@o das ciéncias naturais com
as ciéncias sociais e o desenvolvimento

de principios unificadores.



10 Mihaly Csikszentmihalyi (1934)

¢ um professor de Psicologia hunga-
ro que desenvolve o seu trabalho nos
EUA. E reconhecido pelos seus estudos
no campo da felicidade e da criativida-
de e pela introdugdo da nogdo de flow
(i.e. o estado mental de total imersdo no
desempenho de uma actividade e do en-

volvimento pleno nesse processo).

avalia inovacdes e retém
as seleccionadas ‘//(

sistema social
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Nesta altura, dd-se uma transi¢ao de estudos centrados no individuo para um
entendimento sistémico do fendmeno que se pode traduzir numa mudanga
de perspectiva. Como refere Mihaly Csikszentmihalyi'® (1996), verifica-se
uma passagem de ‘criatividade’ (com letra mintscula) para ‘Criatividade’
(com letra maiuscula), esta Gltima resultante de uma interacgao entre indivi-
duo, dominio (contexto cultural) e campo especifico de trabalho. A definicao
avancada por este autor propde que “[c]riatividade é qualquer acto, ideia ou
produto que provoca mudangas num dominio existente ou que transforma
um dominio existente num novo. E a defini¢do de pessoa criativa ¢: alguém

cujos pensamentos mudam um dominio, ou estabelecem um novo dominio”
(1996: 28).

sistema cultural

DOMINIO

(conhecimento,
ferramentas, valores,
prdticas)

transmite o corpo de conhecimento

%‘ existente

INDIVIDUO

(praficante
individual)

(AMPO

(comunidade
de trabalho,
“quardides”)

s
-

produz inovacdes

sistema pessoal

Figura 1.2. Modelo sistémico de criatividade - Adaptado de Csikszentmihalyi (2006: 4)
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Na perspectiva sistémica, a capacidade de criar resulta da interac¢do entre os
diversos componentes de um sistema, como as habilidades e atitudes criativas
do individuo, o conhecimento do campo especifico, um ambiente de trabalho
estimulante e o reconhecimento pelos seus pares (i.e. aqueles que fazem par-
te da comunidade de trabalho). As conexdes entre o individuo e os restantes
elementos que compdem um sistema criativo representam o processo pelo
qual se produzem novas ideias, fruto da criatividade. Para que tal aconteca,

Csikszentmihalyi considera que € necessario que se conjuguem:

1) um sistema cultural com as regras simbolicas que o caracterizam,

2) um individuo que concretiza algo de novo para esse dominio simbolico;

3) um conjunto de pares conhecedores do campo que aprova e valida essa

proposta.

Desta forma, a criatividade surge como um fenémeno social e ¢ gerada no
sistema em que se insere o sistema criativo que a cria. Ou seja, a criativida-
de tem lugar quando os individuos, culturamente sustentados num dominio,
desenvolvem ideias novas e originais para um determinado campo (ou

comunidade).

A emergéncia de ideias centradas no individuo (ou num grupo de individu-
0s) requer uma operacionalizacdo das relagdes estabelecidas entre este(s) € o
contexto socio-cultural. Esta perspectiva assume a criatividade como resulta-
do das capacidades especificas do individuo, da sua relacdo com um dominio
especifico (sustentado numa determinada cultura e nos seus quadros simboli-
cos) e com o sistema social constituido pela comunidade do campo especifico
de conhecimento. No modelo proposto por Csikszentmihalyi (2006: 4), s6
¢ entendido como criativo aquilo que ¢ aceite e validado como novo pelas
esferas de influéncia de uma érea especifica. Criar implica mudangas para
o sistema que as produz e para o contexto, mas para que as ideias sejam
consideradas como novas, elas tém de ser aceites pela comunidade em que o

sistema criativo se insere.
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De acordo com a perspectiva sistémica, a criatividade requer seis caracteris-
ticas ou recursos essenciais, interligados entre si: capacidades intelectuais,
conhecimento especifico, estilo de pensamento, personalidade, motivacdo e
ambiente (Sternberg, 2006). A necessidade de equilibrio entre estes compo-
nentes faz da criatividade um sistema complexo, em que 0 compromisso € a
capacidade de gerir multiplos principios (por vezes contraditorios entre si) ¢

essencial para o surgimento de novas ideias (Sternberg e Lubart, 1999).

Essa complexidade concretiza-se, no caso das capacidades intelectuais, com
a existéncia de trés vertentes (sintética, analitica e pratico-contextual) que
tém de funcionar em conjunto para que a criagdo acontega. A capacidade
sintética (i.e. ser capaz de ver os problemas de um modo novo), a capacidade
analitica (i.e. identificar e reconhecer as ideias que valem a pena) e a capa-
cidade pratico-contextual (i.e. saber comunicar as suas ideias e convencer
os outros do seu valor) tém de ser usados conjuntamente, ja que um sem o0s
outros ndo conduz a producdo de resultados criativos. Por exemplo, a capa-
cidade analitica por si produz um pensamento critico, mas ndo criativo por
natureza, enquanto a capacidade sintética sem os outros dois ¢ incapaz de

concretizar as ideias geradas (Sternberg, 2000).

As condicdes necessarias para o desenvolvimento e concretizacdo de ideias
novas cumprem-se num conjunto de passos (i.e. um processo) que conduzem

a um resultado. Qualquer processo criativo:

- requer a criagdo de algo original (i.e. novo num determinado contexto, do-

minio e meio envolvente);
- ¢ intencional (i.e. aplica a imagina¢do com um fim em vista);

- cria valor, atendendo aos objectivos que visa cumprir.

No que concerne a criatividade, considera-se a capacidade de gerar ideias
novas mas também a sua avaliacdo e a adequagdo ao fim a que se destinam.
Ao processo criativo deve interessar ndo apenas a ideia mas também o resul-
tado, a sua aceitagdo e as consequéncias que dai resultam, na criagao de valor

economico, social e cultural.
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Em sintese, a criatividade na perspectiva sistémica ¢ resultado da interac¢ao

entre contexto, sujeito € objecto e representa uma evolugdo conjunta do pro-

blema e de uma solucdo possivel. A proposta de macromodelo do processo

criativo de Tschimmel (2011) procura sintetizar as abordagens de varios auto-
res (e.g. Amabile, 1983, Csikszentmihalyi, 1997 e Sternberg e Lubart,1999)

e explicitar os elementos que contribuem para a criatividade. Importa consi-

derar que cada acto criativo pode ser fruto de abordagens diversas e conduzir

a uma multiplicidade de ideias, dependendo do sujeito, do contexto e do pro-

prio objecto, entretanto concretizado.

CONTEXTO
X
biografia situacao
pessoal ; influenciam-se + influenciam-se
+ mutuamente mudanca mutuamente
profissional sociocultural
B ‘@o P e
constroi & influencia . P
& : - e
A - s
N .
& o0, : ... %,
i O v %
PROCESSO :
individuo processo criativo
criativo integra -
informagdes coevolucao de
e cria novas problema e solucao
relagdes (maltiplas ]
abordagens e
ideias sao
desenvolvidas)
observa-se
a si préprio

dd o seu contibuto através do seu
pensamento criativo

emerge

evolucao do
mundo dos
artefactos

contribui para a
evolucdo simbélica

resultado
do processo
criativo

Figura 1.3. Modelo da criatividade como capacidade sistémica (macromodelo do processo criativo nesta perspectiva)

- Adaptado de Katja Tschimmel (2011: 26)
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1.1.5. Da criatividade ao processo criativo

Todas as areas, disciplinas ou actividades criativas realizam ac¢des, aplicam
procedimentos e utilizam métodos que constituem, por defini¢do, processos
criativos. Considera-se que a natureza destes processos pode ser diferente
mas a aplicacdo da perspectiva sistémica da criatividade ¢ idéntica para todos.
O que ¢ especifico para cada um ¢ 0 modo como se exercem €sses processos,
uma vez que as idiossincrasias de cada éarea, disciplina ou actividade fazem

com que as suas metodologias sejam particulares.

A chamada criatividade “pura” ¢ entendida como um mero acto mental de
combinagdo de palavras, imagens ou sons sem um objectivo ou uma fungao
determinada; a criatividade “aplicada” produz liga¢des que conduzem a algo
(e.g. um resultado, um objecto ou uma ideia) e traduz-se numa solugao ou res-
posta a um problema. A medida que se formaliza uma nogao de criatividade
em contextos profissionais ou campos disciplinares especificos, identificam-
se processos cada vez mais sistematizados. Entende-se que quando o esforgo
pessoal de um individuo € direccionado para a resolugdo de algo que apenas a
si diz respeito, ndo existe um processo formal; ja quando esse esforco ¢ indi-
vidual mas est4 sustentado num contexto especifico ou produz um resultado
a uma escala maior (e.g. com beneficio ou utilidade para uma organizacdo ou

para a sociedade) pode considerar-se um processo criativo.

Tschimmel (2011) propde uma visao da criatividade aplicada e exercida atra-
vés de um processo. O sujeito integrado no contexto, condicionando e sendo
condicionado por este, contribui para a criagdo do objecto (i.e. o resultado)
através do processo. O objecto, por sua vez, ao passar a fazer parte do “mun-
do dos artefactos” contribui para o contexto, influenciando-o. A perspectiva
sistémica da criatividade vem introduzir uma dimensao de validacao externa
como condi¢do necessaria para aquilo que ¢ entendido como criativo. Desta
forma, a criatividade resulta também da avaliacdo dos resultados e ndo uni-
camente das ideias em si. O processo criativo (que na pratica concretiza a
criatividade) conduz a um resultado para o qual contribuem o sujeito, o con-
texto e 0 objecto em si, uma vez que a sua avaliacdo determina a aceitagdo

do resultado.
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1.2. O processo criativo em design

A perspectiva sistémica da criatividade aproxima-se de forma clara da visdo
do design, como campo, como pratica e sobretudo como processo. Entendida
desde sempre como geradora de ideias, a criatividade assume essa dimensao
mas considera igualmente a evolugdo dessas ideias, a utilizagdo que delas ¢
feita e os resultados que dai decorrem. Para que uma ideia possa ser avaliada
¢ necessario que tome forma, o que acontece no caso do design através de
um processo de design. Essa materializa¢do das ideias traduz-se no desen-
volvimento de conceitos ou objectos, cuja aceitagdo (ou rejeicao) da lugar a
construcao de significados partilhados. “O design preocupa-se com a criagao
de algo novo, ou com a mudanc¢a de uma situacao insatisfatoria para uma mais
adequada. Assim, o design lida com a resposta para novas condigdes de vida,
a descoberta de novas possibilidades, o desenvolvimento de novas solugdes ¢

a invencao de novas realidades” (Pombo e Tschimmel, 2005:69).

Independentemente da area disciplinar em questdo, o processo criativo desen-
rola-se de forma muito semelhante em todos os campos, sejam de natureza
artistica, cientifica, técnica, tecnoldgica, etc. A criatividade como capacidade
de estabelecer relacdes e ligagdes que ndo sdo visiveis ou explicitas para a
maioria das pessoas ¢ também (ou sobretudo) no design uma caracteristica
central. Se o que influencia o individuo e contribui para o aparecimento de
ambientes e contextos onde a criatividade ¢ mais propicia de acontecer ¢
idéntico para a ciéncia, para a arte ou para o design, importa descrever e
caracterizar o processo criativo do design para melhor compreender as suas

especificidades.

Autores como Jane Darke (1978), Peter Rowe (1987) e Bryan Lawson
(1997) procuram, a partir da dimensdo de design existente na arquitectura,
estabelecer a sequéncia criativa e o que influi no desenvolvimento do proces-
so criativo. A nocdo estruturante de que os projectos parecem muitas vezes
organizar-se sustentados numa ideia dominante que determina o sistema e em
torno do qual outras consideracdes relativamente menores sdo organizadas,

vem reforcar a componente conceptual e criativa do processo de design.
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1.2.1. O momento criativo inicial, o papel do conceito e a “primeira visao”

As ideias principais subjacentes a um projecto e que ordenam e decidem o
caminho a seguir sdo designadas de forma diversa, exibindo denominagdes
como ‘“‘gerador principal” (Darke, 1978), “principio organizador” (Rowe,
1987) ou “conceito” (Lawson, 1997). Nos diferentes casos trata-se apenas
da identificacdo de uma ideia inicial que possui caracteristicas particulares
que a tornam determinante na condugdo e planeamento sustentado do pro-
cesso. Em rigor, o gerador principal, principio organizador ou conceito surge
muitas vezes de modo natural a partir dos pressupostos inerentes a questao
ou problema de design ou ao contexto e intervenientes em causa; ndo cons-
titui necessariamente um passo suplementar ou um ingrediente adicional ao

processo.

No ambito de um projecto de design, a identificagdo de uma ideia principal
que caracteriza a fase inicial do processo criativo tem de ser consistente para
resistir ao desenrolar do proprio processo e estd muito dependente da sua
coeréncia e adequacgdo aos pressupostos projectuais. Muitas vezes o gerador
principal, principio organizador ou conceito pode ndo suportar as condicio-
nantes proprias do projecto (e.g. orcamentos) ou a passagem pelos detalhes
projectuais (e.g. questdes técnicas). A ansiedade sentida pelos designers a
proposito da sobrevivéncia (ou fim) das suas “grandes” ideias ¢ aparentemen-
te comum (Lawson, 1997), por caracterizar um processo criativo em que as
ideias iniciais muitas vezes nao sobrevivem as vicissitudes inerentes a qual-

quer projecto de design (e.g. publicos-alvo, clientes).

Mesmo considerando que a analise do problema de design envolve a priori
um principio de organizacao (ou modelo) para orientar o processo de tomada
de decisao (Rowe, 1987), a emergéncia de um conceito nesta fase nao ¢ garan-
tia de que este vingue no decorrer do processo. Peter Rowe identifica linhas de
raciocinio que nao sao resultantes da analise do problema, como seria de espe-
rar atendendo ao momento inicial do processo, mas de dinamicas de sintese.
O que se verifica € que o gerador principal, principio organizador ou conceito
ndo serve apenas para marcar o comeg¢o do projecto mas € ja um exercicio de

convergéncia da informagao existente (Lawson, 1997).
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Na perspectiva de Jane Darke (1978), o design como actividade sustentada
numa sequéncia de andlise-sintese ndo corresponde a pratica projectual ob-
servada, onde a intui¢cdo, a experiéncia e o conhecimento tacito do designer
desempenham um papel importante. A existéncia de um “gerador” inicial (no
original, primary generator), ou conceito unificador, marca a estrutura do
projecto de design desde a sua dimensdao mais abstracta até aos seus mais
infimos pormenores e pode configurar uma ideia ou analogia, ser simples,
complexo ou arbitrario. Assim, o mapa do processo criativo desenha-se a
partir de uma ideia, conceito ou gerador de que resulta uma conjectura (infor-

mada) que conduz a analise (Darke, 1978).

!

“gerador” — conjectura _ andlise

!

Figura 1.4. Mapa do processo de design proposto por Jane Darke - Adaptado de Lawson (1997: 45)

Ao contrario do modelo cientifico em que a analise constitui a primeira etapa
do processo, o que se verifica na pratica do design € que existe um momento

prévio em que se langam as bases para a analise. E quando o designer:

1) decide o que pode ser um aspecto importante do problema,
2) desenvolve um esbogo de projecto com base nesse principio e

3) examina esse esbogo para procurar saber mais sobre o problema (Lawson,
1997).

Esta proposta de um “gerador principal” como expressao do que ¢ valorizado

concretiza um mecanismo projectual que tem em vista uma solugao (Darke
1978).
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No inicio do processo criativo, os designers possuem um conjunto de princi-
pios orientadores que trazem para cada novo projecto, que juntamente com
os constrangimentos externos ao problema, permitem definir o percurso a
tomar e ajudam a gerar uma ideia para a solu¢do (Lawson, 1997). A existén-
cia de uma suposi¢ao (ou conjectura) disponibiliza uma conceptualizagao da
possivel solugdo para o problema de design a resolver e, uma vez produzida,
pode ser testada a partir dos requisitos do projecto e modificada conforme

necessario.

Todas as conjecturas sdo produzidas com base no conhecimento, no jul-
gamento subjectivo e no sistema pessoal de valores e crencas do designer.
Como as situagdes de design sdo de natureza complexa, o “gerador” funciona
como um mecanismo de acesso ao problema ao representar o ponto de partida
para o projecto, sem que o designer tenha de considerar todos requisitos no
inicio do processo de concepgao (Darke, 1978). Por via desta “andlise através
da sintese” que caracteriza as fases iniciais do projecto, o problema ndo ¢
estudado em detalhe mas apenas grosseiramente esbogado com o intuito de

identificar a sua configuracao geral (Lawson, 1997).

A existéncia de uma fase prévia que constitui a “primeira visdo” do problema
¢ avancada por Kneller (1965), que afirma que a estrutura do pensamento cria-
tivo apresenta cinco fases. Estas sdo semelhantes a proposta de Wallas (1926)
com uma fase inicial que constitui a “primeira visdo” ¢ a que se seguem as
fases de preparacao (definicdo de tema, estudo e observa¢ao), incubagdo (a
questao ¢ colocada de lado por um tempo), iluminagdo (0 momento em que

uma nova ideia surge) e verificagdo (avaliacao da ideia).

preparacdo —_— incubacdo —_— iluminacédo S verificacdo

Figura 1.5. Processo criativo do design - Adaptado de Lawson (1997: 151)
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A ideia de uma “primeira visdo” (Kneller, 1965) implica simplesmente o
reconhecimento de que existe um problema e a predisposi¢do para resolvé-
lo (Lawson, 1997). O momento em que se formula a questdo de base ou o
problema a resolver pode muitas vezes ser uma fase critica no projecto em
virtude da natureza dos problemas enfrentados pelos designers (indefinidos
ou mal estruturados) (Simon, 1973) e da complexidade das questdes a con-
siderar. Esta etapa do processo criativo pode ser rapida ou estender-se por
longos periodos de tempo até o problema ter sido compreendido na integra e
tornado claro, logo a “primeira visdo” caracteriza-se como o ponto em que o

desafio criativo ¢ definido.

No design, o processo criativo vai alternando fases de esfor¢o consciente com
fases de desenvolvimento inconsciente, com o projecto a desenrolar-se em
etapas de caracter muito variado. A fase de “preparagdo” segue a “primeira
visdo” e assume o esfor¢o consciente de enunciar ideias capazes de resolver o
problema. Por essa razdo, as duas primeiras fases caracterizam-se por avangos
e recuos entre si a medida que o problema assume novas formulacdes e vai
sendo redefinido até se produzir uma tentativa de solugdo (Lawson, 1997). As
fases seguintes (i.e. “incubagdo” e “ilumina¢do”) acontecem no plano incons-
ciente e correspondem aparentemente a etapas nas quais nao ¢ feito qualquer
esfor¢o. A emergéncia de uma ideia que acontece na fase de “iluminacao” ¢
resultado de uma reorganizacao intuitiva dos pensamentos deliberados ante-
riores e/ou de um distanciamento do problema que permite ao designer um
novo olhar sobre a questao (Dubberly, 2004). Quando a ideia j4 esta definida
da-se uma fase final de “verificagdo” onde conscientemente se testa e desen-

volve um esboco da proposta a fazer e que encerra o processo criativo.

1.2.2. As estratégias criativas no projecto de design

Da mesma forma que a criatividade apresenta requisitos idénticos em qual-
quer area disciplinar, as técnicas ao servigo do processo criativo que foram
sendo desenvolvidas e aplicadas noutros campos tém também pertinéncia no
design. A criatividade é encarada como uma jornada com vista a persecu-
cdo de objectivos (ou a resolugdo de problemas) e que se constitui como

um elemento estruturante no desenvolvimento do processo de design. Estas
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estratégias criativas permeiam o pensamento do designer e a evolugao do pro-
cesso, contribuindo para uma relagdo de simbiose entre ferramentas como o
brainstorming, o mind mapping ou o método TRIZ (Theory of Inventive Pro-

blem Solving) e as fases estruturais inerentes a qualquer projecto de design.

Uma investigacao coordenada por Ellen Lupton (2011) aborda o processo de
design (aplicado ao design grafico) a partir da criatividade e das suas técnicas.
Ao enunciar os varios procedimentos e métodos inerentes, exemplificam-se
as técnicas passiveis de serem usadas em cada passo do projecto e o pensa-
mento do designer que lhe estd subjacente. A proposta apresenta o processo
de design como uma espiral que se desenvolve em 3 momentos - defini¢do do
problema, procura de ideias e criacdo de forma - e que termina perto do ponto

onde se inicia, 0 que caracteriza um trajecto claramente iterativo.

3 5 o0

Brainstorming Mind Mapping Interviewing
L& &

Brand Matrix

5‘1

Visual Brain

S
| i

Action Verbs

&

Co-design

Figura 1.6. Modelo de processo e pensamento de design (The Design Process, Defining the problem, Getting ideas,
Creating form) - Lupton (2011: 6-7)
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O processo criativo comeca com a definicdo de um problema ou questdo e
¢ finalizado com a implementa¢do das decisdes tomadas e a avaliacdo dos
resultados. No desenrolar do projecto, o designer aplica procedimentos es-
pecificos ao definir o problema, ao apresentar ideias e finalmente quando for
necessario concretiza-las e dar-lhes forma. Ao longo do processo criativo,
a diferente natureza de cada fase leva a aplicacdo de técnicas e ferramentas
criativas muito distintas, algumas delas existentes apenas na actividade do
design. A especificidade do tipo de dindmicas envolvidas vai sendo maior
a medida que o projecto avanga, verificando-se que especialmente no mo-
mento de criar forma podem surgir técnicas particulares, como ¢ o caso do
co-design'' (ou design colaborativo). E uma metodologia centrada na comu-
nidade e que permite as pessoas que vao usufruir do projecto participar na
sua concepc¢ao com os designers, fazendo da cooperagdo entre designers e

“ndo-designers” um processo integrado e inclusivo.

Pode dizer-se que o processo criativo do design assume um modus operandi
e uma aplicagdo da criatividade especifica, que alguns autores (e.g. Rowe,
1987; Cross, 2008) entendem configurar um tipo de pensamento Unico (Cf.
ponto 2.2.). Assim, o pensamento proprio do design ¢é caracterizado como
uma forma de pensamento particular que conduz a solugdes criativas e apela

a uma acg¢ao colaborativa (Brown, 2009).

A pratica de co-design existe desde
os anos de 1970 e tem as suas raizes
no user-centered design e no design

participativo.
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Sintese conclusiva

As ideias-chave do capitulo I sdo:

- Criatividade ¢ a capacidade de gerar ideias novas e identificar possibili-
dades alternativas na procura de solu¢des ou respostas para um problema ou

questao.

- A perspectiva sistémica da criatividade (e.g. Csikszentmihalyi, 1997;
Sternberg e Lubart,1999) considera que o exercicio criativo resulta da inte-
raccdo entre o individuo, o dominio (i.e. o sistema cultural) e o campo (i.e.
o sistema social). As implicagdes desta perspectiva sdo a criatividade apenas
reconhecida como tal quando integrada num sistema de regras culturais e em
que o “novo” necessita de validacdo social e econdmica. O resultado da cria-
tividade ¢ algo considerado original e novo na sociedade que o produz e que

¢ percebido como relevante e util para o campo em que se insere.

- Os processos criativos sao fruto da visdo integrada da criatividade aplica-
da num contexto formal e da avalia¢dao do seu resultado (i.e. ndo apenas das
ideias em si). Assim, a criatividade ¢ operacionalizada pela interac¢do do
sujeito, do contexto (socio-cultural) e do objecto (i.e. o que resulta do proprio

processo).

- O processo criativo em design pode ser explicado pela perspectiva sisté-
mica da criatividade (Tschimmel, 2011), enforma a metodologia projectual
utilizada pelo designer e configura o processo de design; o que torna particu-
lar o processo criativo em design € o conjunto de dinamicas e procedimentos

especificos que compdem o processo de design.






PROCESSO DE DESIGN
capitulo 11






12 No Design Dictionary, Erlhoff e
Marshall (2008: 167-168) defendem
que a defini¢ao de design seja feita por
via de:

1) um entendimento mais aprofundado
da palavra,

2) uma abordagem historica,

3) contextos de design ou

4) uma pratica projectual diferenciada.
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2. O processo de design

O design aplica uma metodologia projectual especifica, que estd sustentada
num modo de pensar e de fazer particular desenvolvido ao longo do tempo e
validado socialmente. Os designers aplicam procedimentos, principios e pra-
ticas e concretizam o projecto exercendo uma forma de pensar que se traduz
num processo proprio (Cross, 1993). O processo de design contribui para a
propria defini¢ao de design'? por apresentar na sua estrutura um conjunto de
caracteristicas idiossincraticas (i.e. as diferentes etapas que o compdem) que
sdo transversais a todas as areas do design, independentemente da natureza

do trabalho desenvolvido.

Qualquer processo de design implica input e output (Dubberly, 2004): come-
¢a com a entrada de informagdo, que pode configurar diferentes tipos (e.g.
uma situacdo, problema ou questdo) e ¢ concluido com um resultado que se
traduz num “objecto” (material ou imaterial), solugdo ou resposta. Em qual-
quer dos casos produz-se uma transformacdo por via da ac¢do do designer,
que converge para a criagdo de algo. O resultado ¢ fruto de um processo de
design, que se desenrola numa pratica criativa repetida e segue uma esquema-

tica idéntica a cada novo projecto.

A investigagdo sobre o processo de design ¢ extensa e estd documentada
exaustivamente (Cf. Cross, 1984) sendo recorrente nas diferentes propostas
um conjunto de fases elementares: problema - andlise - sintese - execugao -
producdo - avaliacdo (Swann, 2002). Estas fases podem ser referenciadas de
diferentes formas por autores distintos € nem sempre apresentam denomina-
¢oes iguais. A proposta de Swann (2002) procura congregar a generalidade
das contribuicdes e identificar a sua estrutura comum. Apesar do sentido linear
que esta enunciagdo genérica do processo de design pode indiciar (comegan-
do frequentemente no “problema” e terminando na “solu¢do”), a sua natureza
¢ iterativa. Em cada uma das fases enunciadas hd sempre a possibilidade
de retorno a cada uma das anteriores, num processo que se auto-regula e se
desenvolve com avangos e recuos, numa constante avaliagdo e revisao dos

resultados.
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Problema Andlise Sintese Execucio Produciio Avaliaciio

> > > > >

1 ‘2 ‘3

esquisar Criar Comunicar

Figura 2.1. Visualizac¢ao das fases do processo de design - Adaptado de Cal Swann (2002: 53)

Pode identificar-se a agregacao das fases que compdem o processo de design

em torno de trés grandes momentos:
1) pesquisa (com as fases de defini¢do do problema e analise);
2) criacdo (em que se produz uma sintese)

3) comunicacdo (como caracteristica das fases de execug¢do, producdo e

avaliagao.

Antes de mais, para o processo de design converge a informagao sobre o
problema em questdao que os designers ja possuem e a que recolhem através
de uma pesquisa orientada; em seguida, a producdo de uma sintese obriga
a definir uma resposta possivel (criar algo); finalmente, torna-se necessario
explicar aquilo que foi criado para poder ser produzido (i.e. € preciso transmi-
tir as intengdes do designer) e avaliar o resultado do processo aferindo a sua
qualidade intrinseca e extrinseca (i.e. comunicando o que foi criado ao publi-
co). A comunica¢do como momento final no processo de design surge pela
primeira vez na proposta de Archer (1965) e é defendida por Cross (2008)

como uma das actividades essenciais desempenhadas pelo designer.

A 4



13 Design Methods Movement tem o
seu inicio em 1962 com a Conference
on Design Methods, em Londres e
marca o ponto de partida para o debate
alargado da tematica (Cross, 1993).
O movimento ¢ encabegado por John
Chris Jones, Herbert Simon e Christo-
pher Alexander, entre outros.
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Do esquema elaborado por Swann (2002) resulta o entendimento do processo

de design como algo:

- vocacionado para um objectivo ou resultado;

- que tem inicio na definicdo de um problema ou questao;
-queapresentaumanaturezaiterativa(i.e. avaliadoerevisto permanentemente),
- evolutivo;

- interactivo (i.e. pressupde retorno).

Estas caracteristicas do processo de design, que constituem também o nucleo
duro do proprio design, assinalam o importante papel desempenhado pelos
modelos de processo de design ao longo do tempo na afirmagdo do design

como disciplina e actividade.
2.1. Evolugao histérica do processo de design

Historicamente, o processo de design comegou por ser encarado diferentemen-
te pelos autores que se interessaram pela questdo, muitos deles provenientes
da Arquitectura ou o Design Industrial. Esses estudos traduziram-se inicial-
mente em elaborados esquemas e modelos complexos compostos por dezenas
de etapas (e.g. Archer, 1964), na descricdo muito simplificada de procedi-
mentos (e.g. Jones, 1970) ou em meras linhas orientadoras do processo (e.g.
Darke, 1978).

Numa tentativa de ser reconhecido como profissdo, o design apresentava-
se como uma actividade orientada para a prestacdo de um servigo. E com a
discuss@o em torno do design como disciplina e com a consolidagdo de um
corpo distinto de conhecimento, que diferencia os designers de outros profis-
sionais, que o estudo do processo de design se desenvolveu. A necessidade
de afirmacgdo e reconhecimento do design como “ciéncia” foi defendida pela
primeira gera¢do do denominado Design Methods Movement" baseando-se
na acepg¢ao de que o design aplicava métodos racionais, sistematicos e “cien-
tificos” (Cross, 1993).
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Anteriormente, toda a énfase residia nos objectos como resultado do processo
de design, uma perspectiva iniciada no principio do século XX quando se
davam os primeiros passos na actividade. Na década de 1960 com o Design
Methods Movement surgiu uma abordagem de cariz cientifico ao processo de
design, com a elabora¢do de modelos a descrever a actividade a partir do mé-
todo utilizado. Posteriormente nos anos de 1970 e 1980, as principais figuras
do movimento (e.g. Christopher Alexander e John Chris Jones) protagoniza-
ram uma rejeicdo das metodologias projectuais que tinham enunciado, o que

dé azo ao aparecimento da segunda geracao do Design Methods Movement.

A mudanga de paradigma com o processo de design a ser entendido como o
reconhecimento conjunto de um problema e de uma solugdo enforma uma
abordagem desenvolvida ja na década de 1990: os designerly ways (Cross,
2001). A proposta central encara o design como uma disciplina com métodos
e ferramentas especificas, diferentes dos utilizados nos campos cientificos e
artisticos (i.e. uma terceira area de conhecimento, para além das ciéncias e
das humanidades). Dessa perspectiva resulta uma tentativa de defini¢do do

processo, descrita em cinco pontos:

- os designers abordam problemas ‘indefinidos’;

- funcionam num modo de resolucdo de problemas ‘focado na solucao’;
- 0 seu pensamento ¢ ‘construtivo;’

- usam ‘cddigos’ que transformam necessidades abstractas em objectos

concretos;

- utilizam esses codigos para ‘ler’ e ‘escrever’ numa ‘linguagem do objecto’
(Cross, 1982).

Desta perspectiva do processo de design resultam estudos que também
utilizam a constru¢do de modelos para definir o trabalho do designer e a
abrangéncia do design. E a natureza dos modelos propostos que marca a di-
fenca em relacdo ao Design Methods Movement. A existéncia de modelos
prescritivos € descritivos traduz um entendimento diversificado do design,

enquanto disciplina e actividade. Os modelos prescritivos tendem a olhar de



14 George Polya (1887-1985) é um
matematico hungaro que, em 1945, es-
creve o livro How to Solve It. Destinado
a estudantes e professores de matema-
tica, o livro versa sobre a resolucdo de

problemas matematicos.
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uma forma abrangente para o desenvolvimento do processo de design, co-
locando a énfase nos procedimentos efectuados, ao passo que os modelos
descritivos se focam nas ac¢des dos designers e nas actividades inerentes.
Enquanto os modelos descritivos registam o modo como se faz, os modelos

prescritivos sugerem a melhor forma ou como deve ser feito.

2.1.1. Os primordios do processo ¢ a resolugdo de problemas

A ideia que os designers resolvem problemas e encontram solugdes vai-se
construindo a medida que as bases teodricas do design se desenvolvem. Muitas
das influéncias no estudo do processo de design comegam muitas décadas antes
da tomada de consciéncia e producdo tedrica do Design Methods Movement e
sdo provenientes de areas tdo distintas como a Arquitectura, a Engenharia ou
a Matematica. Talvez por também se tratar de disciplinas projectuais, as duas
primeiras representam disciplinas com ligagdes proximas ao Design e estas
contribui¢des surgem sob a forma de mapas ou tabelas onde os detalhes sobre

as acc¢oes desenvolvidas sdo enunciadas.

Contudo, ¢ da Matematica que emana uma das propostas que mais tarde sera
importante no trabalho de autores como Bruce Archer (1964) e Horst Rittel
(1984): 0 modelo de George Pdlya'* enuncia o processo de resolugdao de um
problema matematico. Nas palavras do autor: “Resolver problemas ¢ uma
arte pratica, como a natacdo ou o esqui, ou tocar piano: pode aprender-se
unicamente por imitacao e pratica. (...) Se deseja aprender a nadar tem de ir
para a dgua e se deseja tornar-se um resolutor de problemas [entdo] tem de

resolver problemas* (Pélya, 1990).

Composta por quatro passos (perceber o problema, elaborar um plano, rea-
lizar o plano e olhar para tras), a proposta de Polya elenca um conjunto de
passos e principios de interesse para outras areas disciplinares. A abrangéncia
do modelo de Polya vai muito para além da Matematica e a sua proposta €
bem aceite, por exemplo, pela Arquitectura que parece integra-la no seu ensi-

no de processo e metodologia projectual.
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1. Perceber o problema

O que é que se desconhece?

Quais sdo os dados?

Qual é a condicdo?

Desenhe uma figura.

Introduza notacdo adequada.

Separe a diferentes partes da condicdo

Consegue escrevé-las?

2. Elaborar um plano

Descubra a ligacdo entre os dados e o que desconhece
Conhece um problema relacionado?

Olhe para o desconhecido!

Hé um problema relacionado com o seu e resolvido antes
Pode usd-lo?

Pode reformuld-lo?

Pode voltar a reformulé-lo de forma diferente?

Volte as definicdes.

Deve, finalmente, obter um plano da solucéo.

3. Realizar o plano

Verifique cada passo.
Consegue ver claramente que o passo é correcto?

Consegue provar que é correcto?

4. Olhar para trés

Verifique o resultado.
Pode derivar o resultado de forma diferente?

Pode usar o resultado, ou o método, para outro problema?

Tabela 2.1. Modelo de resolugdo de problemas de George Polya (1945) - Adaptado de Dubberly (2004: 36)
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No campo da arquitectura, Brian Lawson (1997) refere o Royal Institute of
British Architects (RIBA) e o seu manual Architectural Practice and Ma-
nagement Handbook, de 1965, como exemplo de um modelo esquematico
utilizado pelos arquitectos, estabelecendo quatro fases para o plano de traba-
lho em projecto de arquitectura: assimilacao, estudo geral, desenvolvimento

¢ comunicagao.

O plano de trabalho entende a assimilagdo como “acumulagdo e ordenamento
de informacao geral e informacao especifica relacionadas com o problema em
questdo”; o estudo geral como “a investiga¢do da natureza do problema. A
investigacao de possiveis solucdes ou de meios para a solugdo”; o desenvolvi-
mento como “refinamento de uma ou mais solugdes possiveis encontradas na
fase 2” e a comunicacao de “uma ou mais solugdes as pessoas dentro ou fora
da equipa de design” (RIBA Architectural Practice and Management Hand-

book citado por Lawson, 1997: 32).

assimilacdo —_— estudo geral > desenvolvimento ——>  comunicacéo

T L |

Figura 2.2. Plano de trabalho do arquitecto - Adaptado de Lawson (1997: 33)

Esta proposta, pelo seu caracter esquematico, ndo pode ser considerada um
modelo mas um plano de inten¢des ou, como ¢ chamada, um diagrama de um
plano de trabalho do arquitecto. No entanto, no mesmo manual do RIBA sao
adiantados detalhes quanto as ac¢des desenvolvidas em cada fase e aos meios
para tal, num total de 12 passos agrupados em quatro fases: briefing (inicio,
viabilidade); esboco dos planos (propostas preliminares, esboco do projec-
to); desenhos operacionais (projecto detalhado, informagdes de producao,
listagem das quantidades); e operacdes no local (apresentacdo da proposta,

planeamento do projecto, operagdes no terreno, conclusdo, feedback).
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teoria

T

hipétese

T

experimentacdo

conclusdo

observacdo

T __

Figura 2.3. Modelo do método cientifico - Adaptado de Dubberly (2004: 40)

A abrangéncia do modelo de resolugdo de problemas de George Polya pode
ser considerada em paralelo com o proprio modelo do método cientifico - Te-
oria, Hipdtese, Experimentag¢do, Observacao, Conclusdo - por analogia com
os 4 passos do modelo de Polya (Dubberly, 2004). No modelo do método
cientifico, o processo ¢ iniciado com uma teoria, uma hipotese sobre um fe-
ndémeno, que ¢ testada por experimentagdo, da qual se observam e registam os
resultados e se forma uma conclusdo baseada na relacao do que ¢ observado

com a hipotese formulada anteriormente.

Os paralelos que podem ser tracados entre o método cientifico e o modelo
de resolugdo de problemas de George Polya traduzem-se na procura de uma
solugdo ou resposta para um problema ou questao, através de um processo de
recolha de informagao, elaboracao de um plano, a sua realizagao e consequente
avaliacdo. A semelhanga do método cientifico, Pélya considera a necessidade
de verificacdo e a possibilidade de voltar atras em funcdo do retorno obtido
pelas acgdes intentadas (i.e. 0 processo apresenta um caracter iterativo). Aqui
a relagdo estabelecida entre o processo de resolugao de problemas e a metodo-
logia inerente ao pensamento cientifico sustenta a aplicacdo dos principios e
processos referidos no método cientifico a actividade projectual de arquitectos

e designers.



15 Richard Buckminster Fuller (1895-
1983) ¢ um inventor, filosofo, designer,
arquitecto, artista, engenheiro, escritor,
matematico e professor cujo trabalho
visionario se traduz em invengdes a que
chama “artefactos” e que atravessam

diversos campos disciplinares.
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A abordagem de design como ciéncia surge possivelmente pela primeira vez
com Richard Buckminster Fuller!’® ainda nos anos de 1920, quando o autor
comeca a delinear o que mais tarde denomina de Comprehensive Anticipatory
Design Science. O seu pensamento ¢ marcado por uma perspectiva global e
sistémica consubstanciada na ideia do planeta Terra como uma nave espacial,
em que os individuos sdo passageiros, € na capacidade de prever e acautelar
as necessidades presentes e futuras da humanidade (Fuller, 1969). H4 uma
dimensao social baseada na sustentabilidade que da corpo a proposta de pro-
cesso de design desenvolvida por Buckminster Fuller, muito presente nos seus

projectos e textos.

Comprehensive Anticipatory Design Science ¢ desenvolvida para resolver
os problemas globais em torno da habitacdo, transporte, educagdo, energia,
destrui¢@o ecoldgica e pobreza. O modelo de Buckminster Fuller assenta no
entendimento de que o designer cumpre um processo integrador, capaz de
sintetizar as diferentes partes num todo, que combina um método logico, sis-
tematico e empirico de pesquisa com uma visdo sistémica de resolucao de
problemas que utiliza a criatividade como recurso principal. O processo de
design desenvolvido por Buckminster Fuller vem marcar uma tendéncia que
comega a ser visivel a partir dos anos de 1950, em que se avanca para a racio-

nalizagdo do processo de design.

Inventariar Desenvolver
alternativas artefactos
—
Comunicar
plano
Escolher —— Definir —> Definir ——> Descrever ———> Desenhar ——> Desenvolver ——> Documentar ——>
situacdo problema estado estado sistema estratégias processo
problema preferencial ~ presente preferencial de imple- Iniciar processo
mentacdo de planeamento
mais amplo
—

Desenvolver
critérios
de avaliacdo

Figura 2.4. Modelo de Buckminster Fuller, The Design Science Planning Process - Adaptado de Brown et al.
(s.d: 20)
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No artigo seminal de Tomas Maldonado e Gui Bonsiepe (1964) Science and
Design, no jornal Ulm 10/11, o foco na actividade projectual como resulta-
do da aplicagdo de principios cientificos marca uma transformac¢ao no modo
como os designers entendem a disciplina. O modelo proposto pelo engenheiro
industrial Morris Asimow para optimizar o projecto de produtos no campo
da Engenharia ¢ apresentado por Maldonado e Bonsiepe (1964) como uma
morfologia do design. Ao encarar o design como um processo iterativo de
resolucao de problemas, a contribui¢do de Asimow (1962) torna-se um exem-
plo perfeito da perspectiva defendida pela Escola de Design de Ulm!® (Rowe,
1987).

Na defini¢ao de Morris Asimow (1962), a morfologia do design ¢ caracteri-
zada pela estrutura propria de cada projecto de design. O autor sugere que,
devido a complexidade atingida pelos produtos industriais, tal implica a exis-
téncia de novas ferramentas que permitam aos designers responder ao desafio
que lhes ¢ colocado (i.e. necessitam de possuir um maior conhecimento do

processo de design).

Para concretizar esta ideia, Asimov considera duas estruturas inerentes ao
processo de design (Rowe, 1987): uma vertical, contendo uma sequéncia cro-
noldgica das actividades desenvolvidas (definicao da necessidade, estudo de
viabilidade, design preliminar, design detalhado, plano de produgao e produ-
¢d0), e uma estrutura horizontal, recorrente em cada uma das fases enunciadas
na estrutura vertical, de analise, sintese, avaliagdo ¢ comunicacao. Conhecer e
dominar as fases do processo permite ao designer melhorar a sua capacidade
de projectar. E esta a base daquela que é hoje considerada a primeira metodo-
logia de design (Burdek, 2005).

O artigo Science and Design de Maldonado e Bonsiepe (1964) contribui para
a discussdo em torno dos métodos utilizados pelo design e resulta de um in-
teresse crescente na Escola de Design de Ulm (onde os autores ensinam),
colocando inumeras disciplinas cientificas no curriculo e o estudo de métodos
cientificos para determinar a sua aplicabilidade no processo de design. A re-
lacdo entre ciéncia e design abre uma nova concepg¢ao do papel do designer,

com a questao do método a assumir grande importancia.

16 Hochschule fiir Gestaltung - HfG, a
Escola de Design de Ulm ¢ criada na
Alemanha em 1952 por Inge Scholl, Otl
Aicher e Max Bill, como centro de en-
sino e investigacdo de design. A visdo
de um quotidiano integrado onde vida
e trabalho acontecessem num s6 lugar
marca a historia da escola e a aborda-
gem inovadora que representa. Como
institui¢do experimental, ¢ responsavel
por uma das experiéncias mais signi-
ficativas no campo do design apos a
Segunda Guerra Mundial.



17 Christopher Alexander (1936) é um
arquitecto de formagdo, com estudos
na areas das matematicas e com muito
trabalho realizado no campo das teorias
do design.
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2.1.2. Design Methods Movement - os métodos de primeira geragao

O aparecimento da metodologia do design como campo de estudo surge como
uma consequéncia da natureza e tipo de tarefas desempenhadas pelos desig-
ners industriais durante as décadas de 1950-1960. O contexto que caracteriza
os anos seguintes a Segunda Guerra Mundial inspira dinamicas que condu-
zem a uma intencao de aproximar o design do campo cientifico. Um grupo
de engenheiros, arquitectos e designers (e.g. John Chris Jones, Christopher
Alexander) inicia a discussdo e procura estabelecer uma sistematizagdo da
metodologia projectual do design, dando inicio ao chamado Design Methods
Movement, que se desenvolve a partir da influéncia de campos como a analise

e teoria dos sistemas.

A Escola de Design de Ulm ¢ também muito relevante para o estudo do
processo de design, com os seus membros a envolverem-se activamente no
Design Methods Movement (e.g. Horst Rittel, Bruce Archer). O movimento
¢ responsavel pelo primeiro conjunto de abordagens cientificas do design e
0s seus membros organizam e participam em diversas conferéncias de onde
emerge uma sistematizacdo de métodos projectuais e uma analise critica do
caminho a seguir pela disciplina. A Conference on Design Methods em Lon-
dres, em Setembro de 1962 (a que se seguiram outras) marca o langamento
da metodologia de design como tema e campo de investigagdo, reforcando a
ideia que o processo de design se baseia em principios objectivos e racionais
(Cross, 2001).

Um dos membros mais dinamicos no desenvolvimento do Design Methods
Movement é Christopher Alexander'” (1964), para quem a necessidade de um

processo de design com uma metodologia propria acontece por quatro razoes
(Burdek, 2005):

1) os problemas projectuais tornaram-se demasiado complexos para serem

tratados de forma unicamente intuitiva;

2) a quantidade de dados necessarios para resolver os problemas de design
aumentou tanto que um designer sozinho ndo poderia recolher e processar

todos eles;
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3) o nimero de problemas cresceu rapidamente;

4) novos problemas de design foram surgindo a um ritmo cada vez mais

rapido, sendo cada vez menos possivel resolvé-los com recurso as praticas

instituidas.
Inconsciente Consciente
Contexto Forma Contexto Forma
Cl <— Fl Cl F1
mundo real
C2 <—> F2

imagem mental

imagem mental formalizada

Mediado

Contexto Forma
C1 F1
C2 F2
C3 <—> R

Figura 2.5. Processo de design de Christopher Alexander - Adaptado de Dubberly (2004: 18)

Em Notes on the Synthesis of Form, Alexander (1964) estabelece o seu enten-
dimento de metodologia do design como o modo de “inventar” objectos que
apresentam uma nova ordem fisica (i.e. uma organizagdo) e em que a forma
segue a funcao. E nesta convic¢ao que ¢ sustentada a sua proposta de proces-

so de design, escalonada em trés niveis:
1° - baseado unicamente na realidade concreta (€ intuitivo e inconsciente);
2° - tem lugar a partir de uma imagem mental (€ racional e consciente);

3° - assume a realidade com uma figura mental formalizada (¢ composto pe-

los dois anteriores e mediado).

O objectivo ¢ dividir o problema nos seus componentes mais elementares e
procurar solugdes alternativas para cada um, construindo e atribuindo forma
(F) a partir do contexto (C).



1% John Chris Jones (1927) ¢ um de-
signer industrial com formagdo em
engenharia e uma visao alargada do de-
sign. O seu trabalho ¢ um dos pilares do

estudo da metodologia projectual.
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Para Christopher Alexander, racionalizar o processo de design implica a divisao
de problemas complexos em diferentes niveis, aplicando para tal um proce-
dimento dedutivo. Ao reduzir o problema aos seus componentes ¢ possivel
definir padrdes que permitem introduzir principios orientadores do processo
de design, o meio para chegar a solugdes concretas. A relagao evidente entre
forma e contexto parece indiciar que a discussdo sobre uma solug¢@o nao ¢
sobre a forma em si, mas sobre uma unidade composta por forma e contexto
(Burdek, 2005).

A complexidade dos problemas de design como elemento catalisador do pro-
cesso estd na base do pensamento desenvolvido por outra figura proeminente
no Design Methods Movement: John Chris Jones'®. Este autor entende o design
como uma confluéncia de preocupagdes centradas no utilizador, na ergonomia
e na estética e em que o designer nao desenha unicamente o produto mas in-

tervem em todo o sistema (Jones, 1992).

O seu livro Design Methods, de 1970, compila um conjunto alargado de técni-
cas de auxilio ao projecto e oferece uma fundamentagao tedrica para o processo
de design. E uma proposta de sistematizagdo dos métodos existentes encarada
como um marco na metodologia do design (Cross, 2008) e que contribui para

reforgar a racionalizacao do design muito cara ao Design Methods Movement.

1. 2. SE 4. of 6.
encomenda feita situacdo de design estrutura do fronteiras localizadas ~ sub-solucées avaliacdo desenhos
explorada problema percebida  sub-solucdes descritas combinadas em alternativos e design
ou transformada conflitos identificados  desenhos alternativos final seleccionado

evolucdo artesanal |

projecto com auxilio do desenho |

projectando o sistema |

mudanca tecnolégica (ou inovacéo social e tecnolégica) |

Figura 2.6. Modelo de classificacao e selec¢do de métodos de design de John Chris Jones - Adaptado de Dubberly
(2004: 57)
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Com a intengdo de categorizar os diferentes métodos, John Chris Jones
identifica a separacdo entre a concepgao ¢ a produgdo como a caracteristica
diferenciadora entre os métodos associados a industrializacdo e o desenvol-
vimento de produtos artesanais. Quando a actividade projectual passa a ser
exercida por especialistas e as técnicas de representagdo (e.g. o desenho) se
assumem como meios, as fases de concepcao e concretizagdo dos produtos fi-
cam cada vez mais distantes uma da outra. Esta separacdo entre pensamento e
realizagdo tem consequéncias importantes no resultado do processo de design,

como o modelo de classificagdo e selec¢ao procura explicitar (Jones, 1992).

A nocao de design de John Chris Jones vai para além da concepgao e produgao
de produtos, considerando os sistemas na sua totalidade e assumindo o design

como promotor de inovagao. Essa dimensao sistémica do design deve-se:

1) ao seu caracter participativo (com o publico a desempenhar um papel cru-

cial no processo de tomada de decisao);

2) ao desempenho do designer fortemente alicercado na criatividade (como

potencial humano);

3) ao entendimento do design como a disciplina que faz a ligagdo entre arte e

ciéncia, do qual resulta um processo particular (Jones, 1992).

Um dos contributos mais importantes para a “cientificagao” do design con-
cretiza-se nas categorias propostas por Jones para uma sistematizacdo dos
métodos de design, dividindo-os em criativos (i.e. capazes de gerar novas
ideias e produtos), racionais (i.e. conferindo estrutura e sentido) e de controlo
(i.e. para garantir a organizagdo e funcionamento correcto do sistema). Na
perspectiva criativa, o designer ¢ visto como uma black box (i.e. a caixa negra
da qual sai a ideia por meios e processos desconhecidos); do ponto de vista
racional, o designer ¢ uma glass box (i.e. uma caixa de vidro), dentro da qual
pode ser identificado um processo racional e inteligivel. Por ultimo, os méto-
dos de controlo permitem ao designer actuar como “um sistema auto-regulado
capaz de encontrar caminhos em territorio desconhecido” (Jones, 1992: 46) e
sdo, de acordo com o autor, 0s que permitem avangar para um novo patamar

na metodologia projectual.



19 L eonard Bruce Archer (1922-2005)
¢ um engenheiro mecanico britanico e
também professor no Royal College of
Art e na Escola de Design de Ulm, cujo
trabalho fez da pesquisa em design um
campo académico e ajudou a estabele-
cer o design como disciplina.
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Assim, a evolucao ¢ feita da ‘era do artesdao’ para a ‘era do projecto’ (centrada
na racionalidade do processo e dos meios) e finalemtne para a ‘era do sistema’
e da ‘inovacao social e tecnologica’ com o controlo total do sistema, dos pro-
cedimentos e das suas capacidades individuais. Para Jones (1992), a escolha
de estratégias e métodos de design tem de acompanhar a alteracao da natureza
dos problemas que sdo colocados ao designer. E uma nova nogio do papel do
profissional, que avanca no sentido de uma resposta adequada aos utilizado-

res, de maneira a que o projecto sirva as pessoas € as circunstancias actuais.

Esta perspectiva do método como ferramenta de optimizacgao do design resulta
de uma visdo evolutiva da actividade, desde a ‘era do artesao’ (onde nao ha
separagao entre a concepgao ¢ a produgdo), passando pela ‘era do projecto’
(através do desenho), a ‘era do sistema’ (em que se projecta considerando
todos os intervenientes) até a ‘era da inovagao social e tecnologica’, que con-
sidera todos os factores (i.e. sociais, economicos, de mercado, ecoldgicos,
etc.). Pode dizer-se que a evolugao do design desde o artesanato até ao design

total é paralela a mudanga de entendimento do papel do designer.

Na génese do Design Methods Movement estd o objectivo de desenvolver
novos procedimentos sistematicos para o design (Cross, 1984), uma intencao
partilhada por Bruce Archer'®. A passagem pela Escola de Design de Ulm,
onde ensina em 1960/61, vem contribuir para a sua percep¢ao do processo
de design como uma sequéncia de acgdes, orientada para o tipo de tarefa em
causa (Rowe, 1987). A defini¢do de design de Archer (1979) considera que
o designer atende a uma necessidade especifica, produzindo um resultado
possivel para o qual converge um conjunto de valores culturais, éticos, tecno-
logicos, econdmicos, estéticos, ecologicos e de marketing determinados pelo

seu contexto funcional, comercial e social.

No livro Systematic Method for Designers, Bruce Archer (1965) propde um
modelo operacional para organizar e sistematizar o processo de design, defen-
dendo que a sua proposta € representativa de uma ideia de “ciéncia do design”.
Nesta perspectiva, as dificuldades na pratica do design sdo entendidas como
resultantes da natureza paradoxal das tarefas que constituem o processo e que

atravessam multiplas areas de conhecimento que o designer tem de dominar.
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formacdo

J

fase . brief B e programacdo experiéncia
ANALITICA
T—% recolha de dados &—

! andlise
fase . \I’
CRIATIVA 5'"lese

desenvolvimento

fase de solucdo <—— comunicacdo
EXECUCAO

Figura 2.7. Modelo de processo de design de Bruce Archer - Adaptado de Rowe (1987: 50)

Nesta proposta de Archer, a existéncia de relagdes iterativas entre as acgoes
indicia uma nocao de retorno mais evidente do que nos modelos anteriores
(Rowe, 1987). Na visao de Bruce Archer (1965), a pratica do design envolve
habilidades contrastantes ¢ o dominio operacional de um campo alargado de
disciplinas, o que exige ao designer a capacidade de executar tarefas e res-
ponder a exigéncias muito diversas, traduzindo-as na concepgao, produgdo e
comunicagao de algo concreto. A fase inicial ¢ analitica e serve de suporte a
fase criativa, onde se da a escolha e definicao das opg¢des, que passam depois

por uma fase de execugao.

O método esquematico apresentado por Bruce Archer parece confirmar a im-
portancia do papel do designer e da fase criativa no processo de design, pois
como refere: “se a solucdo de um problema surgir automatica e inevitavel-
mente a partir da interac¢ao dos dados, entdo o problema nao €, por defini¢ao,
um problema de design” (Archer, 1965: 58). Esta dimensao criativa do proces-
so ¢ a natureza dos problemas em questdo num processo de design representa
uma area de discussao nova, que se inicia durante a década de 1970 e ¢ muito

importante no campo da metodologia projectual.

OBSERVAGCAO
CALCULO
RACIOCINIO INDUTIVO

AVALIACAO
Juizo
RACIOCINIO DEDUTIVO

DESCRICAO
TRADUCAO
TRANSMISSAO



20 Horst Rittel (1930-1990) ensina

arquitectura e design na Escola de De-
sign de Ulm e em Berkeley mas nunca
exerce como designer ou arquitecto.
Contudo, o seu contributo para o corpo
teorico de ambas as disciplinas ¢ gran-
de e o seu pensamento esta na base de
muitos dos processos desenvolvidos no
campo da cibernética.

2o design ¢ entendido como uma
actividade capaz de gerir e controlar
todas as dimensdes do projecto (e.g.
humanas, técnicas e sociais). Ao consi-
derar todos os sistemas, o design fotal
¢ vocacionado para inovagdo social e
tecnologica (Jones 1972).
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Dos autores que compdem a primeira geragao do Design Methods Movement,
Horst Rittel® ¢ particularmente relevante pela sua visdo, que muda o campo
do design de forma indelével (Rith e Dubberly, 2007). Rittel defende que o
design ¢ em si mesmo um processo de argumentacdo e sugere uma ligagao
entre design e politica. Este entendimento do design faz com que Rittel encare
o processo de design como mais do que um meio para a resolugdo de proble-
mas. A ideia do designer como mero resolutor de problemas nao ¢ aceitavel e
a visao do design politico implica um processo de design de natureza diferente
(i.e. antes de mais, deve afirmar-se como capacidade operacional para produ-

zir argumentos).

A sua intengdo de articular claramente uma relagdo entre ciéncia e design
centra-se nas limitagcdes da perspectiva cientifica tradicional quando aplicada
aos processos de design e procura indicar caminhos para gerir essas limitacoes
(Rith e Dubberly, 2007). Nao se lhe conhece qualquer proposta de modelo
concreto para a metodologia projectual mas ¢ reconhecido grande mérito a
Horst Rittel no Design Methods Movement, sendo sua a denominagao de ‘pri-
meira’ e ‘segunda geragdo’ para enquadrar cronologicamente os métodos de

design.

2.1.3. Do “design cientifico” a uma ciéncia do design: a segunda geracao do

Design Methods Movement

A visdo sistémica®' do design por parte dos membros do movimento (que
caracteriza a primeira geracdo) produz uma série de métodos com a énfa-
se no rigor, racionalidade e numa abordagem cientifica do projecto. Estes
pressupostos sofrem intimeros ataques e dois dos fundadores do movimento,
Christopher Alexander e John Chris Jones, chegam mesmo a repudiar os prin-
cipios de objectividade e racionalidade defendidos anteriormente. A mudanca
de visdo da metodologia projectual passa a caracterizar a década de 1970,
altura até a qual a grande maioria dos métodos desenvolvidos seguia uma
orientagao dedutiva, com a pratica assente num problema e dirigida para uma
solucao particular, i.e. de fora para dentro (Burdek, 2005). Os problemas de
design deixam de ser encarados como questdes formais, per si, € passam a
abarcar dimensdes de contexto e a centrar-se nos utilizadores, consumidores,

audiéncias ou publicos.
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Segundo Horst Rittel (1972), a metodologia projectual de primeira geragao
tinha-se transformado numa espécie de subcultura académica sem ligagdo
com a pratica, incapaz de dar resposta as necessidades da actualidade. A sua
proposta de separacao dos métodos de design em duas geracdes distintas (pri-
meira e segunda) vem resolver uma questdo crucial a sobrevivéncia do Design
Methods Movement: ao libertar os autores da heranca pesada da racionalidade
invocada na fundagdo do movimento, esta nova denominagdo permite-lhes
continuar o trabalho sem renegar o seu legado (Cross, 1993). E esta estratégia
apaziguadora que impede a desagregacao do movimento e mantém o grupo

focado na discussao.

Depois da ideia de um “design cientifico” comega a construir-se o que pode
ser chamada uma ciéncia do design, para onde convergem as especificida-
des quer da disciplina, quer da actividade. Horst Rittel defende que enquanto
a ciéncia se centra no conhecimento factual (i.e. “o que ¢€”), o design esta
relacionado com o conhecimento instrumental (i.e. como “o que ¢” se com-
para com “o que deveria ser”), ou seja, como determinadas acgdes podem
ser optimizadas para alcancar objectivos definidos (Rith e Dubberly, 2007). A
metodologia projectual de segunda geragdo tem de ser capaz de proporcionar
este tipo de respostas quando os designers a utilizam e o processo de design

tem de traduzir essa opgao.

Os métodos de primeira geragdo provam ser demasiado simplistas e insu-
ficientes para cumprir os requisitos estabelecidos pela complexidade dos
problemas colocados aos designers. Herbert Simon (1973), no seu livro Artifi-
cial Intelligence, define a natureza dos problemas de design como “perversa”
ou “nebulosa” (no original, wicked) pois, na pratica, a procura de uma so-
lu¢do para um problema conduz invariavelmente a novos problemas. Peter
Rowe (1987) sugere uma sistematizacdo dos problemas em “bem definidos”
e “mal definidos”. E nesta segunda categoria que Rowe identifica os wicked
problems de Simon, que considera de particular interesse para a discussao so-
bre o pensamento desenvolvido pelos designers quando projectam. No inicio
de processos com este tipo de problemas ndo ¢ possivel determinar os meios
necessarios e o fim objectivo para a solucdo, pelo menos nao sem defini-lo de
forma consistente (i.e. boa parte do projecto ¢ passado nesta fase e € crucial

para o seu desenvolvimento).
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Numa enunciagdo pensada para o planeamento social e urbano, Rittel e
Webber (1973) definem as dez caracteristicas principais de um problema

“nebuloso”:

1) ndo ha formulacdo definitiva para um problema deste tipo;

2) estes ndo sdo, por defini¢do, finitos;

3) as solugdes ndo sdo verdadeiras ou falsas, mas melhores ou piores;
4) nao ha forma imediata e definitiva de testar a solucao;

5) cada solugdo para um wicked problem ¢ uma possibilidade Unica e, por-
que ndo ¢ possivel aprender por tentativa e erro, cada oportunidade conta

significativamente;

6) os wicked problems ndo possuem um potencial nimero de solugdes, nem

apresentam um conjunto de possivel operacdes a incluir no plano;
7) um wicked problem ¢ essencialmente nico;
8) um wicked problem pode ser considerado um “sintoma’ de outro problema;

9) a existéncia de discrepancias em relagdo a um wicked problem pode ser
explicada de multiplas formas e a escolha dessa explicacdo determina a natu-

reza da solugdo para o problema;

10) o responsavel pelo projecto ndo pode estar errado (i.e. responde pelas

consequéncias das suas acgoes).

Em nenhum momento Rittel se refere ao design (ou aos designers) nesta ela-
boragdo. Contudo, € aceite por autores como Cross (2006) que o interesse de
Horst Rittel pela metodologia projectual do design permite extrapolar esta
sua formulacdo de problema “nebuloso” também para o campo do design.
O debate em torno das caracteristicas de um problema de design enforma
uma vertente importante na evolucao historica da metodologia projectual: a
formagdo das bases para uma ciéncia do design (Archer, 1965). A reflexao
produzida mostra-se crucial para compreender a contribui¢ao do método para

a construcdo da propria disciplina.
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Na segunda gerag@o do Design Methods Movement, a énfase da discussdo ¢é
colocada nao num modelo propriamente dito mas num entendimento alargado
do modo como os designers pensam, agem e gerem os problemas colocados
pelo projecto. Esta perspectiva traga um plano transversal as diferentes areas
do design e contribui para uma defini¢do da disciplina, realgando o que ¢
comum (i.e. um pensamento de design) por oposi¢ao ao que as distingue (e.g.
o design grafico / design industrial). Esta convergéncia ¢ muito util dado o
caracter complexo dos projectos de design, onde se sobrepdem vdrias areas
do design e se encontram designers vindos de diversos campos disciplinares
(Buchanan, 1992).

2.1.4. Nova abordagem ao processo de design: designerly ways*

As décadas de 1960-70 sdo marcadas por uma confrontagdo entre o design
como processo consciente e racional e o entendimento do projecto como
resultante de um processo cognitivo e de dialética (Cross, 2006). A inca-
pacidade de encontrar um caminho proprio, definido pelos profissionais ¢
demais intervenientes no processo, conduz o design a outros campos disci-
plinares em busca de respostas. Ao adoptar e aplicar outras metodologias,
por exemplo das ciéncias, os designers “tém desertado para as culturas de
pesquisa cientifica e académica, em vez de desenvolver a cultura da inves-
tigacdo designerly” (Cross, 2006: 6). O método cientifico adopta a féormula
da exploracao sistematica de combinagdes possiveis a fim de encontrar uma
regra, o que ¢ caracteristico do pensamento dos cientistas. Contudo, quando
aplicado ao design, este método revela-se meramente descritivo e incapaz de

responder e contribuir para o desenvolvimento do design.

Convicto de que ¢ possivel encontrar um caminho proprio, emanado do de-
sign, Archer (1979) abre uma nova fase na investigacdo dos processos de
design quando afirma que “héa formas de pensar e de comunicar projectual-
mente [no original, designerly] que sao diferentes da abordagem cientifica e
académica e sdo tdo poderosas quanto estas quando aplicadas aos seus pro-

blemas especificos®.

2 Designerly ways ¢ a expressio uti-
lizada para caracterizar uma proposta
de abordagem ao processo de design
centrada na natureza propria da disci-
plina. Bruce Archer utiliza o termo pela
primeira vez em 1979 e Nigel Cross
desenvolve a abordagem, em 1982,
referindo-se mais concretamente a de-

signerly ways of knowing.



Design-en-place | 77

Neste sentido, Cross (1982) define os designerly ways como uma forma de

conhecimento caracterizada:

- pela associagdo do pensamento em design a problemas indefinidos (i.e.

ill-defined);
- pela resolucdo de problemas orientada para a solugao;
- por um modo de pensar construtivo;

- pela utilizagdo de codigos para traduzir requisitos abstractos em objectos

concretos;

- que podem ser utilizados para “ler” e “escrever “linguagens objecto” (i.e.

domina diferentes linguagens traduziveis em objectos).

A perspectiva do design como actividade capaz de desenvolver um pensamen-
to ndo-verbal fazem desta proposta um ponto de mudanga no entendimento

da metodologia projectual (Cross, 2006).

Mais do que estabelecer um processo optimizado para a pratica do design,
o que autores como (Cross, 2001) e Lawson (1997) enunciam ¢ um conjun-
to de caracteristicas inerentes ao pensamento desenvolvido pelos designers
no ambito do projecto. Pela necessidade de acomodar tanto dimensdes con-
ceptuais como vertentes operacionais e pragmaticas, os processos de design
caracterizam-se pela construcao de ligagdes entre os diferentes componentes.
Essa capacidade de conectar elementos diferenciados e de fazer convergir
realidades antagdnicas ¢ sustentada sobretudo na capacidade criativa e no

exercicio de um pensamento criativo particular.

O pensamento de design, como campo de estudo, surge associado aos proces-
sos e métodos de resolucao de problemas (i.e. o processo de design), os tipos
de recolha de informagao utilizados, a natureza das propostas de solu¢des ou
respostas no campo do design e a produgdo de conhecimento especifico (e.g.

na investigacao).
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2.1.5. O pensamento de design

O pensamento de design tem sido entendido uma forma caracteristica de
pensar, um conjunto de praticas sustentadas tedrica e empiricamente e uma
mais-valia (Kimbell, 2011). A natureza do pensamento criativo do design de-
termina um processo inerente ao projecto que combina etapas de caracter
mais intuitivo com decisdes deliberadas e acc¢des precisas (Burdek, 2005).
Alicercado na sobreposicao entre os campos da ciéncia e da arte, o pensa-
mento caracteristico do design concretiza-se num processo que tem de gerir
o rigor cientifico, a liberdade artistica e o contexto cultural para a criagdo de
algo (que configura uma resposta ou solugao). Como salienta Rowe (1987),
descrever como os designers pensam e como projectam ¢ afinal procurar

aquilo que ¢ central ao design e que constitui a sua propria definicao.

A visdo dos autores que estudam a metodologia projectual do design ao lon-
go de varias décadas espelha o caminho percorrido pelo designer, desde o
momento em que passa a ser visto como um resolutor de problemas até ao
reconhecimento de um profissional com competéncias especificas que de-
sempenha uma fun¢do unica. O processo de design sofre uma evolugdo que
se traduz também no préprio desenho dos modelos propostos para descrever

e explicar as dinamicas subjacentes.

Encarar o designer como resolutor de problemas e o projecto como fruto de
tentativa e erro enfatiza a natureza experimental do processo de design. Mas
a medida que se questiona o proprio papel da metodologia projectual e do
pensamento especifico exercido no desempenho da profissao, ¢ no modelo de
analise-sintese que reside muita da investigagdo e produg¢ao tedrica publicada
desde a década de 1970 (e.g. Koberg e Bagnall, 1991). A oscilagcdo permanen-
te entre estes os estados de andlise e sintese que caracteriza o pensamento de
design permite compreender o processo de design na sua plenitude (Dubber-
ly, 2004). De um modo geral, entende-se que o processo prossegue da andlise
a sintese mas esta progressao ndo ¢ uma sequéncia linear de dois passos: ¢
antes um percurso circular continuo entre as fases de andlise e sintese até a

consolida¢dao de uma ideia, resposta ou solucao.

analisar

definir

sintetizar

Figura 2.8. Oscilagdo entre as fases de
analise e sintese no processo de design -
Adaptado de Dubberly (1995: 34)



aceitar

Design-en-place | 79

2.1.5.1. A analise ¢ a sintese

Na sua proposta inicial, publicada em 1971, Koberg e Bagnall (1991) pro-
pdem expandir os dois passos do modelo de andlise - sintese, adicionando
um passo intermédio a que chamam defini¢do. A existéncia de uma fase me-
diadora retira linearidade ao principio e desmonta a sequéncia considerada
como certa até entdo na resolugcdo de problemas (i.e. que a andlise precede
a sintese e conduz a esta). O modelo proposto por Koberg e Bagnall (1991)
sofre varias alteragdes: passa primeiro de duas para trés fases (com uma fase
intermédia de “definicdo”), posteriormente para cinco (com a “sintese” a sub-
dividir-se em “ideia” - “selec¢ao” - “implementa¢do”), e finalmente para sete

fases. Na versao final, o processo implica:

1) aceitar a situa¢do (ou compreender o problema);

2) analisar (o problema / situagdo);

3) definir (reafirmar claramente o problema, definindo o objectivo);

4) idealizar (pensar nas possibilidades, chegar a uma op¢ao);

ANALISE SINTESE

andlise definicdo sintese

analisar definir idealizar seleccionar implementar

analisar definir idealizar seleccionar implementar avaliar

Figura 2.9. Evolugdo do modelo de Don Koberg e Jim Bagnall - Adaptado de Dubberly (2004: 16)
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5) seleccionar (decidir sobre a melhor opgdo, comparando as opg¢des em pa-

rametros importantes como a viabilidade, os riscos, etc.);
6) implementar (arriscando);
7)avaliar (perceber se a solugdo funciona, ou ndo, e como pode ser melhorada).

A evolugdo do modelo The Universal Traveler de Koberg e Bagnall*® mostra  * Donald Koberg (1930-2010) ¢ ar-

: . A : i . itecto de formagdo e James Bagnall
o reconhecimento da importancia da sintese no processo criativo € também a %70 ¢ formasdo © James Bagha
¢ designer grafico. Trabalharam em

maior complexidade inerente a formulagdo do problema (¢ introduzida uma  equipa durante muitos anos no estudo
do processo criativo na resolugao de

fase inicial, aceitar) e a sua validagcdo (com uma fase final, avaliar). As fases . o
problemas e no ensino da criatividade

de sintese sdo importantes para o design uma vez que este ¢, sobretudo, um  sobretudo no campo da Arquitectura.

processo de integra¢do que promove a composicdo de elementos diversos

num todo coerente. Para Koberg e Bagnall, a existéncia de uma fase intermé-

dia entre a analise ¢ a sintese (a defini¢ao) e o facto de estas nao constituirem

uma sequéncia linear introduz uma dimensao onde a complexidade do proces-

so ¢ incrementada mas que se aproxima da natureza da actividade do design.

aceitar
avaliar

implementar analisar

NN

seleccionar /\ / definir

idealizar

Figura 2.10. Modelo de Don Koberg e Jim Bagnall (1991) - o retorno e o caracter iterativo do processo
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O modelo de Koberg e Bagnall apresenta sete fases em cascata mas, nas pa-
lavras dos autores, “uma fase nao tem de seguir a outra... Também ¢ possivel
que as fases possam ser consideradas de outras maneiras... Pode ser circular...
Outros véem-no como um sistema de retorno constante onde nao se avanga
sem verificar [a fase anterior], onde se progride através das relagdes anterio-
res € em que as fases do processo avangam simultaneamente até que alguma
varidvel forte determine o seu encerramento (e.g. tempo, dinheiro, energia)*
(Koberg e Bagnall, 1991: 34).

O retorno surge aqui de modo mais evidente do que em qualquer dos mode-
los anteriores, realgando a existéncia de avangos e recuos num permanente
questionar do processo. Esta iteratividade estad muito presente na estrutura em
espiral associada ao modelo, apesar desta nunca ter sido formalmente propos-
ta por Koberg e Bagnall. Os modelos que se seguiram (e.g. Buchanan, 1992)
assumem desde logo que as fases que compdem o processo sdo realizadas de
forma iterativa até que uma solugdo, resposta ou resultado seja identificado.
A capacidade de desdobramento do processo de design em multiplos sub-
processos atesta a sua caracteristica fractal (Dubberly, 2004), mantendo uma
estrutura idéntica mesmo que a escala do projecto e o alcance do problema

sejam distintos.

Verifica-se que as dinamicas de andlise e sintese podem ter lugar em qualquer
momento do processo de design, sendo recorrente a defini¢do do problema e
da solugdo mudarem ao longo do processo reiniciando cada fase sempre que
seja necessario, a partir de novos objectivos ou novas condicionantes (Akin,
1986). Por norma, o designer inicia o projecto com a analise (como forma de
compreender o problema em questdo) e muda gradualmente para a sintese a
medida que faz escolhas na procura da solu¢do (Brian Lawson, 1997). Mas
a relevancia crescente atribuida as dinamicas de sintese ¢ explicada pelas
mudangas e pela evolucao do papel desempenhado pelo designer no processo

de design.
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2.1.6. Do “resolutor de problemas” ao designer como interveniente activo

Ao longo da historia do design reconhecem-se dois paradigmas que determi-
nam o modo como se olha para o processo: de um lado, a solucdo racional de
problemas sustentada numa visdo positivista e, do outro, a reflexdo-na-ac¢ao
que ¢ associada a uma visdo construcionista da realidade (Dorst & Dijkhuis,
1995). Para Herbert Simon (1969), o designer ¢ um resolutor de problemas e,
como tal, o processo enfatiza os aspectos analiticos da actividade de design,
enquanto para outros como Donald Schon (1983) o designer ¢ um intervenien-
te activo que tem de considerar as limitagdes da racionalidade técnica e para
quem os aspectos sintéticos do processo sdo cruciais. A evolucdo historica
do processo de design dita uma passagem de modelos lineares para modelos

iterativos (i.e. circulares) que acompanha esta mudanga de paradigma.

Assim, a perspectiva por que se opta ¢ estruturante para o entendimento da
actividade do design, ao moldar a propria esquematica do processo que lhe
estd inerente. A partir dos anos de 1990, a linearidade dos processos de de-
sign (baseados na sequéncia: problema — andlise — solucdo) ¢ abandonada
na totalidade e assumida a preponderancia das necessidades e interesses dos
utilizadores ou publicos (Burdek, 2005). Esta tendéncia ilustra uma trans-
feréncia de importancia da andlise para a sintese no processo de design. Na
proposta de Richard Buchanan® (1992), o modelo pratico de processo de
design ¢ mostrado como linear mas hé procedimentos que se repetem nas trés
fases intermédias (e.g. pesquisa, construgdo de cenarios, visualiza¢do) e que

induzem dindmicas circulares ao longo do processo.

Existem varios modelos lineares do processo de design que colocam em fases
separadas a definicdo e a resolu¢do do problema, fazendo da primeira uma
fase de andlise, onde sdo enumerados os elementos do problema e os requisi-
tos da solucao (Buchanan, 1992), e da segunda um momento de sintese onde
a combinag¢do dos diferentes requisitos concorre para o mesmo fim (i.e. a pro-
ducdo ou concretizacdo). Contudo, as dindmicas circulares tém lugar mesmo
em modelos cujo caracter linear parece evidente, estabelecendo muitas vezes
em cada fase mecanismos de retorno as fases anteriores ou repetindo estraté-

gias de verificacdo a cada passo.

24 Richard Buchanan centra os seus
estudos na retorica (area do seu dou-
toramento) e ensina design em escolas
como Carnegie Melon. A sua visdo do
processo de design ¢ muito focada na
pratica.
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objectivos actividades caracteristicas

0. Visdo &

Estratégia

Descobrir ideias e circunsténcias de gestdo
- identificar visdo e estratégia organizacional - - - - Didlogo
- preparar o brief Planeamento estratégico
Planeamento estratégico de design,
com a visdo do processo de desenvolvimento de produto

Identificacdo e seleccdo
- identificar e seleccionar as questdes

iniciais, funcdes e recursos a abordar - --------- Discussdo
Pesquisa -----c-mmiii s Observacdo, etc.
Construcdo de cendrios
Visualizagdo ------smnmmmaaa Riscar
Planeamento de projecto Mapear os conceitos
Documentacdo

2. Concepgdio -------

Invencdo e julgamento.

- inventar conceitos de produto possiveis ------- Pesquisa -------mmiii s Observacdo

- avaliar que conceitos sdo vidveis Brainstorming ---------iiiiiiiiiaa Mapear os conceitos
Construcdo de cendrios
Visualizagdo precoce e frequente - - -- - - - Esbocar
Documentacédo Modelar

3. Realizacdo --------

Disposicdo e avaliacdo

- planear e fazer protétipo do produto --------- Pesquisa
- avaliar por testes do utilizador Construcdo e refinamento de cendrios
Visualizagdo
Construgdo ------------aaiiiaiaaaaas Prototipar
Avaliar
Prototipar
Avaliar
4. Entrega -------- Apresentacdo
- apresentar protétipo, documentacdo --------- Apresentacdo oral
- avaliar por testes do utilizador Apresentacdo escrita

Demonstracédo do protétipo

Tabela 2.2. Modelo de processo e pratica de design de Richard Buchanan (1997) - Adaptado de Dubberly (2004: 41)

Mais recentemente, a prevaléncia dos modelos com configuracdes circulares
traduz o reconhecimento da especificidade do processo de design e a com-
plexidade subjacente ao projecto, para onde concorrem dimensdes intuitivas,
racionais, técnicas, pessoais, de contexto, entre outras. Ao ter de conjugar
todas essas dimensdes, o designer necessita de garantir mecanismos de con-
trolo e avaliacao e a possibilidade de retorno em cada momento do processo

de design.
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2.1.6.1. A divergéncia e a convergéncia

A natureza complexa do pensamento exercido pelo designer define também
a configuragdo dos modelos. A necessidade de sintese ¢ recorrente nos pro-
cessos de design onde o que resulta (seja uma solugdo, uma resposta, uma
questdo ou um conceito) surge a partir de dindmicas alternadas de pensamen-
to, i.e. divergentes e convergentes (Cross, 2006). Ao longo do processo, a
divergéncia (que se caracteriza por dindmicas de analise) acontece quando ¢
preciso criar alternativas e da lugar a convergéncia quando essas alternativas
sdo avaliadas e o conceito ou caminho mais promissor ¢ seleccionado (Bana-
thy, 1996).

andlise sintese

input — —— 5 ouput

decompor em recombinar

partes com uma nova
forma
DIVERGENCIA CONVERGENCIA

Figura 2.11. Analise / Sintese, Convergéncia / Divergéncia - A partir de duas propostas de Dubberly (2004: 22)



23 Béla Heinrich Banathy (1919 - 2003)
¢ um cientista social Hingaro radicado
nos EUA, fundador do International
Systems Institute e um dos autores mais

importantes nas teorias de sistemas.

26 As teorias dos sistemas enqua-
dram-se num paradigma analitico de
linearidade causal em que o fenomeno
observado ¢ dividido em partes e cada
parte ¢ isolada e examinada separada-
mente. A perspectiva sistémica estuda
os componentes dos fenomenos, a inte-
racgdo entre eles e a relagdo com o seu

ambiente alargado.
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Ao expandir e estreitar o seu percurso de ac¢do de forma intencional, o de-
signer pde em marcha um modo de pensamento que, mais do que funcionar
circularmente, se expande e contrai a medida que avanga e que ¢ essencial a
criacdo de ideias e ao conduzir do resultado final. Nigel Cross (2000: 186)
refere que: “normalmente, o objectivo geral de uma estratégia de design sera
de convergir para uma proposta final, avaliada e detalhada, mas dentro do
processo de procura desse design final havera momentos em que serd apro-
priado e necessario divergir, para ampliar a pesquisa ou para procurar novas
ideias e novos pontos de partida. O processo global é portanto convergente,
mas ird conter periodos de divergéncia deliberada®. Esta relag¢do esta plasma-
da, por exemplo, na visdo de Christopher Alexander (1964) quando enuncia
a decomposi¢do de um problema em parcelas menores (passiveis de ser ana-
lisadas) a que se segue um momento de sintese em que se procede a uma

recombinagdo de todas as partes anteriormente consideradas.

Béla Banathy*® desenvolve os seus estudos sobre divergéncia e convergéncia
no ambito da teoria de sistemas®® e das dimensdes sociais associadas, mas
as suas constatagdes podem ser aplicadas ao processo de design uma vez
que o autor estabelece essa possibilidade e a ela se refere especificamente. O
design ¢ referenciado como uma acg¢do intencional, um processo de criagdo
de mudanca no meio envolvente, no qual o pensamento proprio do designer
¢ importante. O que permite inferir que qualquer discussdo sobre um modelo
deve considerar quem o exerce, pois € o designer quem determina aquilo que

vai ser criado e como (Bénathy, 1996).

Para Banathy (1996) as caracteristicas essenciais no desenvolvimento do pro-

Cesso sao:
1) confianca e coragem (i.e. a vontade de assumir riscos com convic¢ao);

2) sensibilidade em relagdo a situagdo particular, o que implica percepcionar
para além do 6bvio;

3) flexibilidade, para aceitar diferentes solucdes de design ou abandona-las;
4) tolerancia a ambiguidade;

5) capacidade de alternar entre a andlise e a sintese de forma iterativa.
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Transcender / Vislumbrar Transformar pelo design

imagens solucdes

Génese

do Sistema
Futuro

DIVERGENCIA CONVERGENCIA DIVERGENCIA CONVERGENCIA

Figura 2.12. Dinamicas de convergéncia / divergéncia - Adaptado de Banathy (1996: 75)

As dindmicas de divergéncia e convergéncia (exploracao e escolha, respecti-
vamente) sdo determinadas conjuntamente e sucedem-se no desenvolvimento
do projecto. Esta abordagem insere-se nas teorias dos sistemas e considera
que pensar novos sistemas implica, por parte de quem projecta, a capacidade
de antever as possibilidades e imaginar a sua aplicacdo. A primeira parte do
processo ¢ constituida por diferentes imagens alternativas do novo sistema,
das quais se faz uma seleccao e se escolhe a melhor (i.e. constrde-se uma

imagem do futuro sistema).

Mas a contribui¢do de Béla Banathy para o processo de design deve ser con-
siderada para além do modelo e das ideias sobre dindmicas de divergéncia
e convergéncia que desenvolve. Ao definir a necessidade de determinadas
capacidades e competéncias que o designer deve ter, Banathy introduz no
processo uma dimensdo individual que refor¢a o papel desempenhado pelo
designer e traga um novo caminho para o estudo do pensamento de design,
questionando a natureza dos proprios modelos. As diferencas entre as aborda-
gens propostas podem também ser entendidas no modo como alguns modelos
procuram regular o processo (i.e. determinando como fazer) enquanto outros

se focam na sua descricao (i.e. registando como foi feito).

S alternativas X alternativas
A imagem

Sistema
Futuro
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2.2. Modelos descritivos e modelos prescritivos

A evolucao do estudo do processo de design e a formulagdo de modelos capa-
zes de o definir que aconteceu desde a década de 50 do século XX resulta na
abertura da disciplina a reflexdo e a critica. Tal acontece a partir do momento
em que os modelos permitem visualizar o processo € o tornam mais inteli-
givel (Lawson, 1997). Desde os primeiros modelos até ao presente vai-se
gradualmente perdendo o cardcter mais descritivo do processo de design e
dando lugar a esquemas mais prescritivos. Esta tendéncia pode ser explica-
da, em parte, pelas exigéncias actuais que pela complexidade crescente que
apresentam implicam processos cada vez mais optimizados. Os modelos des-
critivos descrevem as acc¢des e procedimentos do designer (e.g. as propostas
de Christopher Alexander ou John Chris Jones) enquanto os prescritivos pro-
curam regular o processo e orientar o designer (e.g. os modelos de Koberg e

Bagnall ou Buchanan).

Os modelos descritivos resultam de levantamentos rigorosos sobre a pratica
do design e estdo na base do desenvolvimento de teoria, o que talvez explique
o serem utilizados sobretudo no ensino, formagdo e investigagcdo de design
(Wynn e Clarkson, 2005). No caso dos modelos prescritivos, estes configuram
as “boas praticas” e tém como objectivo melhorar a eficicia e incrementar a
eficiéncia nas diferentes fases do projecto de design. Por constituirem proce-
dimentos concretos e verificados, sao geralmente direccionados para publicos
e dominios especificos (i.e. estdo frequentemente alinhados com as perspecti-

vas da gestdo do design e da direc¢do criativa em relagdo ao projecto).

Muitos dos estudos mais recentes caracterizam-se por abordagens em que
0s seus autores pensam sobre o design no plano ideal (i.e. modelos prescri-
tivos) e poucos descrevem aquilo que os designers de facto fazem enquanto
projectam (i.e. modelos descritivos). A relevancia assumida pelos modelos
prescritivos resulta da sua maior capacidade para produzir resultados a partir
de recomendagdes (i.e. prescrevem directrizes, técnicas, etc.) e de se cen-
trarem no objectivo de melhorar o desempenho em aspectos especificos do

projecto (Wynn e Clarkson, 2005).
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Horst Rittel (1972) ¢ muito critico dos modelos de processo de design
prescritivos, por entender que estdo desligados do exercicio de design que
efectivamente tem lugar e representam apenas uma estrutura normativa.
Este autor considera que os modelos descritivos reflectem melhor a natureza
orientada para a solu¢do e a necessidade de gerar uma ideia prévia de solucao
no inicio do processo, que caracterizam o pensamento de design. Apesar da
maior prevaléncia dos modelos prescritivos nos ultimos anos, as duas abor-

dagens apresentam virtudes e fragilidades.

As caracteristicas especificas de cada modelo advém da sua natureza intrin-
seca ¢ determinam uma visdo centrada na solugdo (modelos descritivos) ou
no problema (modelos prescritivos). A questdo ¢ colocada ao nivel em que o

designer actua e de que forma o faz:
- no plano estratégico, determinando como fazer;
- no plano tactico, assumindo como faz;

- no plano técnico, considerando os meios e as ferramentas que permitam

concluir a accao.

Utilizando estes trés planos como referéncia, os modelos descritivos apresen-
tam uma dimensdo tactica mais visivel, os modelos prescritivos colocam a

énfase na estratégia, mas ambos tém de considerar as condicionantes técnicas.

Para além da sua natureza descritiva ou prescritiva, a configura¢ao proposta
para o modelo de processo de design indicia também a perspectiva adoptada
pelo autor. Por exemplo, muitos dos modelos construidos a partir da proposta
em “duplo-diamante” de Banathy (1996) procuram compromissos entre os
diferentes niveis de actuacdo do designer, apresentam estruturas mais lineares
e flexiveis e consideram mecanismos de retorno entre as etapas. Embora a
investigacdo desenvolvida sobre a metodologia projectual desde os anos de
1950 seja extensa, ndo existe um modelo comummente aceite como capaz de

descrever e definir o processo de design (Wynn e Clarkson, 2005).
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2.2.1. Classificacdo dos modelos de processo de design

A actividade de design ¢ reconhecida pela multiplicidade de areas que atra-
vessa, pela interdisciplinariedade, pelo seu foco em problemas mal definidos
e pela diversidade de abordagens existentes, o que torna dificil sistematizar
os modelos de forma satisfatéria (Rittel e Webber, 1984). Tém sido feitas
algumas tentativas para encontrar uma classificacdo para os modelos de
processo de design (e.g. Bonsiepe, Kellner e Poessnecker, 1984, Ximenes
e Neves, 2008), contudo as categorias encontradas nio traduzem todos os
processos e as diferentes perspectivas possiveis. Os parametros utilizados
surgem frequentemente associados a configuracdo (linear / circular), a natu-

reza (prescritivo / descritivo) e a flexibilidade (feedback) dos modelos.

Gui Bonsiepe (1984) sugere uma classificagdo dividindo os modelos de pro-

cesso de design por quatro tipologias:

- modelos lineares;

- modelos em que existe a presenca de feedback;
- modelos circulares;

- modelos com flexibilidade entre as etapas.

Embora Bonsiepe esclareca que se trata de uma classificacdo respeitante a
macro-estrutura do processo de design, em rigor as tipologias encontradas
sdo apenas indicativas (i.e. sem critérios definidos para analisar e classificar

os modelos), o que torna esta classificagdo muito dificil de aplicar.

Com a convicg¢do de que mais importante que agrupar os modelos seria con-
solidar pardmetros que os tornassem comparaveis, Ximenes e Neves (2008)
apontam quatro elementos como caracteristicas de diferencia¢do entre eles.
Assim, os modelos podem ser classificados quanto:

- a atitude adoptada na configuracdo do modelo, i.e. descritivo ou prescritivo;

- a ordem das etapas, i.e. linear ou ciclica;
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- a flexibilidade das etapas, i.e. temporal ou atemporal;

- a sua estrutura, i.e. instrumental ou processual.

Considerando estes parametros cada processo de design pode ser explicado
pelas suas caracteristicas mais evidentes e, segundo os autores, comparado

com outros de forma rigorosa (Ximenes e Neves, 2008).

A proposta de classificacdo de cada modelo ¢ feita a partir uma ficha deta-
lhada. A comparagdo das fichas dos diferentes modelos permite formalizar
categorias e tornar mais visiveis as relagdes entre os diferentes processos de

design:

- a primeira classificagdo ¢ feita em relacdo a tipologia da metodologia esco-
lhida (i.e. se o modelo descreve a pratcia do design como ela € ou se formula

um conjunto de procedimentos normativos que o designer deve seguir);

- a segunda categoria diz respeito a organizacao formal do processo, que pode
apresentar-se como linear (com cada fase a comecar apenas quando a anterior
termina) ou ciclica (com cada fase a apresentar diferentes possibilidade de

ligacdo com a fase seguinte ou a anterior);

- a terceira classificagdo refere-se a flexibilidade das etapas que compdem o
modelo, podendo o fluxo das etapas ser continuo e uniforme, sem retornos
flexiveis (e, como tal, temporal) ou ser constantemente interrompido, o que

permite avangos e recuos (tornando-se atemporal);

- a quarta e ultima classificagdo concerne a estrutura instrumental ou proces-
sual do modelo em questdo, concretizando ou ndo a existéncia de mecanismos

de controlo e avaliacdo (Ximenes e Neves, 2008).

Desde logo, esta proposta de classificagao parece descartar a possibilidade de
compromisso entre modelos de pendor descritivo e prescritivo, deixando sem

categoria algumas propostas (e.g. os modelos em duplo-diamante).



27 Design Council ¢ uma instituigdo
britanica dedicada ao design e conside-
rada de interesse publico, que comega
em 1944 como Industrial Design Coun-
cil. Os seus objectivos sdo “inspirar um
novo pensamento de design, estimular
o debate publico e manter informada
a politica do governo, para melhorar a
vida quotidiana e enfrentar os desafios
futuros no presente”.
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Esta classificacdo dos processos de design permite sistematizar as diferentes
propostas e estabelecer uma visdo de conjunto da metodologia projectual do
design ao longo do tempo. E um passo importante para compreender melhor
a propria natureza da actividade (Bonsiepe, Kellner e Poessnecker, 1984),
mesmo que seja necessario ressalvar que qualquer modelo de processo de
design ¢ uma abstra¢do que visa explicitar de forma simples uma realidade
complexa (i.e. implica sempre simplificar reduzindo a sua esséncia um feno-
meno). Contudo, a contribuicdo feita pelos estudos sobre a metodologia do
design ¢ importante para definir o campo disciplinar e a evolugado do designer

como profissional.

2.2.2. A aplicacgdo do processo de design a outros campos disciplinares

A interdisciplinaridade ¢ uma das suas caracteristicas centrais do design,
trazendo campos disciplinares distintos para o seu e fazendo uso de conhe-
cimento emanado de diversas areas (Cross, 2001). A corrente em sentido
contrario com o design a convergir para outras disciplinas ou a contribuir
para as explicar é uma vertente recente. E com o reconhecimento da especifi-
cidade propria do processo de design e a contribui¢do da metodologia para a
defini¢do da disciplina que o papel do design passa a ser encarado fora do seu
campo de ac¢do corrente (Kimbell, 2011). Pode,assim, o modelo de proces-
so de design contribuir para descrever e explicar processos criativos noutras

areas disciplinares?

Os modelos de processo de desig enunciados escolhem quase sempre uma
perspectiva particular, em funcao da sua propria natureza e da visao de design
que assumem (e.g. entendendo o designer como um resolutor de problemas ou
como um actor social). O modelo proposto no estudo coordenado por George
Cox (2005) para o Design Council®’” inclui um registo exaustivo da activi-
dade do design em multiplas areas da profissdo (e.g. design grafico, design
industrial, design de interac¢ao, etc.). Esta configuragao apresenta uma dupla
dimensao descritiva e prescritiva, simultaneamente enunciando e regulando a

evolucdo do projecto e o pensamento especifico inerente a cada fase.
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Figura 2.13. Modelo de processo de design em duplo-diamante - Design Council (2005)

2.3. O modelo Duplo-Diamante do Design Council

A proposta do Design Council (2005) para sistematizar o processo de design
¢ feita a partir da observacao da pratica quotidiana de inimeros designers em
diferentes areas. Ao registar os procedimentos € o pensamento subjacente
ao desenvolvimento de cada projecto, identificam-se os diferentes tipos de
abordagens ao longo do processo (e.g. estratégias criativas, sintese / analise).
Embora nao se possa avangar com um processo de design unico e aplicavel
a todas as situacdes, € possivel tracar um territorio para onde convergem as

principais questdes e especificidades da profissao (Cox, 2005).

No seu relatério em 2007, o Design Council reconhece que “ndo existe
consenso quanto a um modelo tnico de processo de design para uma boa
pratica, mas o processo de design, assumindo uma configuragdo [geral] que
funcione para uma dada organizacao, pode ser benéfico [para outras]. Nesta
perspectiva, um modelo aglutinador das multiplas areas do design, capaz de
demonstrar com rigor a estrutura inerente ao processo de design reveste-se
de grande utilidade, quer para as organizacdes, quer para a profissdo e para a

disciplina.
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A proposta em forma de duplo-diamante do Design Council apresenta 4
fases (descobrir, definir, desenvolver e implementar), interligadas entre si
e passiveis de repeticdo, mostrando os diferentes tipos de pensamento que
os designers utilizam no decorrer da sua actividade. As etapas estabelecidas
descrevem os processos de design estudados no extenso trabalho do Design
Council em 2005 e constituem quase um arquétipo do processo de design. O
esquema do processo de design enuncia as etapas que constituem o projecto

e que se articulam entre si numa dindmica de retorno continuo.
Cada uma das fases estabelece objectivos determinados e configura procedi-
mentos especificos que permitem passar para a fase seguinte do projecto. O

que caracteriza cada etapa resulta também do tipo de pensamento aplicado

(i.e. analise ou sintese) e das acgdes do designer no desenrolar do processo.

andlise de viabilidade ‘briefing’ revisio do conceito

Descobrir Definir Desenvolver Implementar

EXPLORAR IDENTIFICAR CONCEBER VERIFICAR

Motivacdo, empatia Quais sdo as Vdrias direccdes E funciona? Testar
e inferesse pela necessidades e 0 sequir e de forma simples
tematica. Qual é percepcdes dos maltiplas solucdes :  a soluciio permite

0 confexto e quais : nossos ufilizadores : encontradas. Qual a determinar o

as associacdes e/ou piblicos? solucdio desejdvel e impacto e a sua
pertinentes? Definiciio do qual a possivel? validade.
problema

(OMPREENDER DETERMINAR CRIAR VALIDAR

Figura 2.14. Fases desenvolvidas do modelo (Descobrir, Definir, Desenvolver, Implementar)
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A fase Descobrir comec¢a com uma ideia inicial que marca frequentemente
o principio da abordagem projectual. Para identificar as areas especificas e o
contexto do projecto, o designer tem necessidade de conhecer o meio envol-
vente e recolher a informacdo necessaria para o comeco do projecto (e.g.
bibliografia, estudos de mercado, design research groups®). A investigagao
caracteriza a fase inicial do processo de design e a “descoberta” acontece

sobretudo num primeiro contacto com o tema.

Com um conjunto de ideias normalmente disperso e extenso, ¢ necessario
proceder a triagem, seleccdo e escolha das que podem ser viaveis e ofere-
cer solugdes possiveis. Na fase Definir faz-se a andlise aprofundada de toda
a informacdo recolhida anteriormente, define-se o problema e escolhe-se a
direccdo a seguir. Deste procedimento resulta um briefing onde se define cla-
ramente o problema e se esbo¢a um plano de abordagem. A importancia de
chegar a um briefing perfeitamente definido antes do processo de concep-
cdo ¢ essencial para a discussdo da futura viabilidade e aplicagdo pratica das

ideias avancadas.

Na passagem para a fase Desenvolver abre-se uma nova etapa no processo
de design onde se procura refinar os conceitos propostos para a resoluciao do
problema identificado nas fases precedentes. E o momento em que o pro-
jecto concretiza o conceito e avanga para um resultado (e.g. um produto ou
servigo). O designer utiliza técnicas e métodos criativos com o intuito de pro-
duzir visualizagdes, prototipos, testes e cenarios de aplicagdo que permitam
materializar e concretizar o resultado final do processo. No entanto, ¢ ainda
necessario implementar e validar o projecto através de testes finais e avalia-

¢do dos resultados.

A fase Implementar ¢ onde o conceito desenvolvido ¢ produzido e langado e
onde se determinam eventuais constrangimentos ou problemas na produgao.
Nesta fase final do processo de design ha ainda lugar a medi¢ao do impacto
do projecto (e.g. a sua eficiéncia ou eficicia) e a um balanco especifico das
diferentes etapas do processo (e.g. ideias que tenham surgido e sido descar-
tadas podem ser identificadas como passiveis de integrar um novo processo

de design).

23 Design research groups sao unida-
des de investiga¢ao que existem no seio
de grandes empresas e cujo principal
objectivo ¢ gerar novas ideias a par-
tir da aplicagdo de um pensamento de
design (i.e. laboratorios de ideias).
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Apesar da aparente linearidade do modelo proposto, ao longo de todo o pro-
cesso verificam-se passos intermédios de avaliacdo e revisdo da ideia e do
conceito que validam (ou ndo) a passagem a fase seguinte, testando a quali-
dade do trabalho efectuado e a validade do conceito escolhido. Desta forma
a avaliagc@o concretiza-se como essencial a qualquer processo de design ao
permitir a aferi¢do dos resultados. Este passo contribui para a permanente
ligagdo entre cada fase do processo e deixa em aberto a possibilidade de vol-

tar atras e recomecar de novo em qualquer momento do projecto.

2.3.1. A representacdo grafica do modelo

A escolha do duplo-diamante para a configuracdo grafica do processo de
design permite uma visdo integrada das etapas que o compdem, mapeia os
aspectos divergentes e convergentes do processo e enuncia as dinamicas de
pensamento subjacentes ao trabalho do designer. A representacdo grafica em
duplo-diamante do modelo ¢ uma estrutura suficientemente flexivel, capaz de
assimilar as caracteristicas de cada projecto. Na verdade, o modelo em ques-
tao tem sido classificado como divergente-convergente pela sua configuragdo
(Banathy, 1996) e por tornar visivel a necessidade de desenvolver dindmicas

conjuntas de pensamento divergente e convergente a medida que o projecto

avanga.
G
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informaéio problema solugdes validagdo
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Figura 2.15. Modelo em duplo-diamante: pensamento divergente e pensamento convergente, analise e sintese
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Ao iniciar um projecto, os designers entram na fase Descobrir com uma aber-
tura de pensamento grande para permitir que um numero alargado de ideias e
influéncias possam fluir. Apos esta etapa, o pensamento do designer torna-se
convergente ao produzir uma sintese a partir de toda a informagao recolhida
e da qual resultam elementos conclusivos. E o que acontece na fase Definir
onde se formula o problema ou questdo a que o designer tem de dar resposta
no final do processo de design. Verifica-se, assim, a necessidade de sintetizar
os resultados da fase anterior num niimero mais reduzido de possibilidades,
de modo a definir claramente o foco a partir das oportunidades identificadas.
O pensamento convergente ¢ essencial para que os designers encontrem sen-
tido em tudo o que ¢ recolhido pelo exercicio de pensamento divergente que

tem lugar antes, mesmo que de seguida se inicie outra fase de divergéncia.

A representacdo grafica em forma de diamante duplo escolhida para este

modelo permite visualizar:

- as diferentes dinamicas de pensamento que enformam o desenvolvimento

de um projecto;

- as etapas de analise e sintese que se articulam entre si para chegar a um

resultado;

- a flexibilidade do processo de design.

Esta esquematica do modelo permite compreender o funcionamento elemen-
tar do processo criativo em design, descrevendo o modo como os designers
trabalham e pensam. O caracter abstracto do modelo permite questionar a
possibilidade de aplicacdo a outras areas disciplinares, nomeadamente aque-
las que também se caracterizam por processo criativos e apresentam uma

dimensao projectual.
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Sintese conclusiva
As ideias-chave do capitulo II sdo:

1) O processo de design configura um conjunto de procedimentos, praticas
e principios que os designers aplicam com vista a concretizagao do projecto.
E um processo intencional, iterativo e evolutivo (Swann, 2002), que visa a
resposta a um problema ou questdo por via da aplicagdo de uma linguagem
especifica (Cross, 1982).

2) Os modelos de processo de design procuram compreender, sistematizar
e explicitar o processo em design e descrever ou regular a actividade do de-
signer, dependendo da sua abordagem podem ser de natureza descritiva ou

prescritiva.

3) A evolugao histérica do processo de design pode ser tragada no percurso
percorrido desde o entendimento do designer como resolutor de problemas
até assumir um papel de interveniente activo, que contribui para a discussao
da propria natureza do design como disciplina. Ao longo do tempo, a discus-
sdo em torno dos modelos de processo de design disponibiliza um campo

fértil na producao tedrica sobre o tema.

4) O pensamento de design ¢ exercido no ambito de qualquer processo de
design e configura uma forma de pensar particular que se traduz num processo
proprio, fazendo uso de dindmicas divergentes e convergentes de pensamen-
to. A andlise e a sintese presentes no pensamento dos designers estabelecem
uma articulagdo particular entre si: a capacidade analitica retine informagao
e conhecimento, abrindo possibilidades para o problema e a capacidade de

sintese propicia as escolhas, convergindo para uma solugao.

5) O modelo duplo-diamante do Design Council ¢ o exemplo de um mo-
delo que resulta de um estudo alargado a muitas areas do design. A sua
configuracdo em forma de diamante ilustra o tipo de pensamento (divergente
e convergente) inerente ao processo € o seu caracter iterativo. Por ser trans-
versal as diferentes areas concretiza uma proposta de grande abrangéncia que
indicia a possibilidade de ser aplicado a outros campos, nomeadamente ca-

racterizados por uma abordagem projectual e um processo criativo.
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3. O processo criativo do design e a gastronomia

A relacdo entre os territorios do design e da gastronomia existe hd muito,
desde logo através dos utensilios utilizados e nos espacos de refeicdes. No
entanto, apenas nos ultimos anos se verifica uma proximidade entre estas are-
as, sustentada numa discussdo mais vasta. Em termos historicos, os campos
do design e da gastronomia possuem uma relagdo funcional e so recente-
mente a alimentacdo ¢ trazida para a perspectiva do design, a proposito de
matérias como a consciéncia colectiva, a tradicao, o caracter instrumental ou

recreativo do acto de comer (Raymond, 2008).

Talvez o paralelo mais evidente entre os dois campos resulte da natureza
dos processos envolvidos; como defende Stephen Bayley (1991) “a cozinha
implica a concepgdo e execugdo de uma ideia, com os componentes funcio-
nais concretizados num todo aprazivel... tal torna-a similar ao design”. Os
diferentes passos, lineares ou sequenciais que compoem 0S Processos con-
duzem a um resultado final complexo e multidisciplinar, que cumpre uma

fungdo ou objectivo.

Em Food, Design and Culture, uma das primeiras publicagdes que retine estas
duas tematicas, Claire Catterall (1999: 33) afirma que “tal como o design que
quando considerado superficialmente pode ser facilmente entendido como
mais estilo que contetido, 0 mesmo pode ser dito da alimenta¢do. Uma verda-
deira valoriza¢do do design abrange um entendimento da sua historia, da sua
capacidade de alterar a configuragdo do mundo e o modo como interagimos
com ele, do progresso tecnologico e das conquistas criativas, da compreensao
de n6s mesmos e do ambiente. A alimentagdo representa quem somos, a nossa
cultura e sociedade; alimenta os sentidos e as emogdes; cria lagos ¢ mostra-

nos o nosso lugar no mundo e em relagdo as outras pessoas*.

No design como na gastronomia verifica-se uma combinagdo de um
pensamento artistico com dimensdes de caracter cientifico e tecnologico,
com vista a um resultado; ou seja, um processo desencadeado por uma ideia
e componentes elementares (e.g. tipos de letra ou ingredientes) e que através
de uma abordagem criativa e de uma inteng¢ao especifica sao transformados

em algo diferente (Brizzio, 2010).
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3.1. Design e gastronomia: conceitos associados

Quando se refere ‘gastronomia’ coloca-se a discussdo num campo complexo
para onde convergem dimensdes sociais e culturais importantes (i.e. a ali-
mentacdo pressupoe mais do que o mero suprir de uma necessidade basica).
A percepgdo da ‘comida’ como elemento essencial a sobrevivéncia huma-
na perde-se na sociedade contemporanea onde a alimentagdo se tornou um
“espelho cultural”. As opgdes e escolhas feitas pelos individuos reflectem o
seu estilo de vida, os seus valores e as suas crengas (i.e. os habitos alimenta-
res criam quadros conceptuais muito para além da nutri¢do) (Belasco, 2008).
Antunes dos Santos (2005) considera que “ha hoje uma obsessao pela historia
da mesa, fazendo com que a gastronomia saia da cozinha e passe a ser objecto
de estudo com a devida aten¢do ao imaginario, ao simbolico, as representa-
coes e as diversas formas de sociabilidade activa”. Nao obstante, importa

explicitar o alcance destes termos.

Para além da evidente relagdo com palavras como alimentagdo ou alimentos,
h4 ainda que considerar os termos especificos da industria alimentar e do
sector gastrondomico como culindria, gastronomia ou cozinha. Assim,

entende-se que:

- alimentagdo refere-se as substancias materiais ingeridas pelos seres humanos

para responder a uma necessidade vital de nutrigdo;

- culinaria diz respeito ao processo de transformagdo que torna os alimentos

passiveis de ser consumidos (i.e. envolve a producdo do prato);

- gastronomia abrange a nocao de degustacao e encara o acto de comer como
uma necessidade de cariz social (i.e. considera a “experiéncia” e a partilha de

uma refeigdo);

- cozinha, no sentido de cuisine, define um construto cultural que sistematiza
as praticas culindrias (i.e. técnicas, ingredientes) e configura uma linguagem

disciplinar propria.



29 paola Antonelli (1963) ¢ arquitecta
de formagao mas a sua carreira tem sido
feita no campo da curadoria, do design
e da educag@o. Desde 1994 ¢é curadora
do departamento de Design e Arqui-
tectura do MoMA e em 2012 torna-se

o primeiro director de I&D do museu.
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3.1.1. Os niveis de interven¢@o do design na gastronomia

A dimensao social do acto de comer ¢ presentemente reconhecida como um
activo cultural capaz de reflectir o espirito e estilo de vida de uma sociedade
(Raymond, 2008). A relagdo do design com os alimentos emerge desta
tomada de consciéncia e resulta do interesse manifestado pelos designers em
inumeros aspectos da cultura da alimentacdo, desde projectos do espaco da
‘cozinha’, objectos usados no acto de preparar e consumir alimentos, sistemas
de producao e distribui¢do alimentar, novos ingredientes e a sua preparacao
e consumo (ver e.g. Guix¢, 2010; Brétillot, 2010). Muita da investigacao
desenvolvida nos ultimos anos traduz-se em novos desafios para o design e em
solucdes inovadoras para a gastronomia. Por um lado, a alimentacdo oferece
um novo territdrio e um conjunto de tematicas a medida do pensamento
desenvolvido pelos designers e por outro absorve uma linguagem particular

do design (i.e. aplica conhecimento, modelos e processos de design).

Quando a questdo se coloca na relagdo do design com a ‘comida’, podem
identificar-se diferentes campos de intervencao aplicados aos alimentos e a
gastronomia. Uma destas perspectivas ¢ concretizada por Paola Antonelli*’

(em entrevista a Twilley, 2010) que propde uma intervencao a trés niveis:

1) a nivel molecular (e.g. os alimentos funcionais ou os geneticamente
modificados) na procura de solu¢des que potenciem o valor alimentar
e a tomada de consciéncia face aos alimentos (i.e. o plano das mudancas
estruturais que podem ser aplicados aos alimentos e que podem beneficiar a

eficiéncia alimentar mundial);

2) a escala do objecto propriamente dito (e.g. talheres, pratos) ou no
entendimento da comida como um objecto de design desenhado por uma
civilizacdo ou cultura (e.g. as diferentes formas da “pasta” italiana) e

“projectado” ao longo de inimeras geragoes;

3) na concepgao e construcdo dos sistemas mundiais de produgdo e distri-
buicdo de alimentos (e.g. sustentabilidade, coesdo social), procurando

optimizar o sistema e reduzindo o desperdicio.
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O papel desempenhado pelo design no dominio da gastronomia tem um
impacto consideravel no modo como as pessoas hoje em dia escolhem,
preparam e apreciam a comida. Segundo Paola Antonelli (Twilley, 2010),
o pensamento de design, a metodologia projectual e os processos de design
conferem ao designer a possibilidade de actuar nos diversos niveis de
investigagdo e projecto no campo da gastronomia. A tabela -- relaciona os
niveis de aplicagao, as disciplinas que contribuem em cada nivel e os conceitos

especificos de design que dai resultam.

Na aplicacdo do design ao nivel “molecular” a contribui¢do do design acontece
sobretudo na aplicacdo das suas metodologias e processos a problemas
relacionados com os alimentos e a alimentagdo ou no exercicio de um tipo
de pensamento do design transposto para estas areas, no desenvolvimento

de novos alimentos ou a producdo alternativa de outros (e.g. o hamburger

A INTERVENCAO DO DESIGN NO CAMPO DA GASTRONOMIA

niveis de aplicacdio disciplinas relacionadas conceitos de interesse para o design

(Antonelli, 2010)

- genética

- nutricdo - investigacdo
MOLECULAR -fisica - inovacgio

- quimica - tecnologia

- nanotecnologia

- comunicaciio

- historia - cultura material
0BJECTO - psicologia - tritica

- sociologia - informagio

- semidtica

- agricultura

- economia - sustentabilidade
SISTEMA - ecologia - activismo

- geopolitica - coesdio social

- educaciio

Tabela 3.1. Niveis de aplicagdo do design a gastronomia: uma proposta concertada a partir das propostas de Paola

Antonelli (Twilley, 2010).




300 filosofo e gastronomo francés Jean
Anthelme Brillat-Savarin (1755-1826)
enuncia o aforismo Diz-me o que
comes e dir-te-ei quem és, juntamente
com outros nove, sendo o primeiro dos
quais: o universo ndo é nada sem vida,
e tudo o que vive se alimenta (Brillat-
Savarin, 2010: 33).
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de carne criada em laboratdrio). Aqui reside, segundo Paola Antonelli, um
caminho “de revolucdes ainda por testar” que encerra um grande potencial
mas ndo se encontra desenvolvido (Twilley, 2010). O mesmo acontece
com o terceiro nivel de aplicacdo, que se refere aos sistemas de producao e
distribui¢do dos alimentos e produtos alimentares. A intervencdo do design a
este nivel deve ser entendida em projectos especificos uma vez que o design
pode ser util para pensar sobre os sistemas mas nao possui a capacidade de
intervir directamente (Twilley, 2010). Como refere Paola Antonelli, existe um
potencial de conhecimento que pode reverter para os varios intervenientes no
processo que ndo ¢ despiciente. Conceitos como sustentabilidade, activismo
e coesdo social estdo presentes nas questdes levantadas a este nivel, pelo
que a contribui¢do do design ao nivel do sistema conduz muitas vezes a um
lado de intervengdo mais politico. Tanto o nivel molecular como o nivel do
sistema sao considerados interessantes para a aplicacao do design mas onde
no presente esta apenas se verifica esporadicamente. E ao nivel do objecto

que o design mais se afirma.

A este nivel importa referenciar conceitos como cultura material (e.g. uso
de objectos relacionados com os alimentos) a comunicagdo e a produgdo de
significado (e.g. uma chamuga ou um croissant podem ser encaradas como
icones culturais e representar a heranca gastronémica de um pais, de um povo
ou de uma religido). Os alimentos surgem primeiramente associados a sua
producdo, transformacdo e consumo, mas encontram-se também fortemente
enraizados linguistica e culturalmente (i.e. reflectem uma dimensao social
e cultural relevante). A aplicacdo do design ao nivel do “objecto” conduz
frequentemente a dimensdo da identidade, enunciada por Belasco (2008)
como uma das varidveis tematicas da alimentagdo. O truismo de Brillat-
Savarin®® “somos o que comemos” permite duas abordagens possiveis: uma
a partir da perspectiva cultural e outra assente na nogdo material: a primeira
resulta na identidade enquanto a segunda parte da identidade para decidir que

“comemos 0 que somos”.

Ao longo do tempo o design tem procurado solugdes para os problemas
colocados pelo mundo da gastronomia, na relagio estabelecida pelas matérias-

primas e a sua preparagdo, no campo tedrico e na criagdo de objectos que
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reforcam a ligagdo entre os individuos e os alimentos. Projectar estes objectos
(e.g. tacas, mesas ou facas) ¢ uma actividade desde sempre reconhecido como
fazendo parte da esfera do design. Mas, literalmente, “desenhar” a comida
(e.g. novos tipos de “pasta”) implica aceitar que estamos perante um exercicio
de design sobretudo no dominio da comunicagao e da produgao de significado
(i.e. de semiotica), mesmo que os alimentos cumpram as suas fungdes mais

elementares como a nutricao (Twilley, 2010).

As areas da alimentacdo e da gastronomia onde o design tem um papel

importante podem identificar-se no momento de:

1) conceber ferramentas para cozinhar alimentos (para a sua preparagdo,

transformagao e preservacao);

2) projectar os utensilios de mesa e todos os instrumentos necessarios para

apresentar os alimentos e leva-los da mesa até a boca;

3) definir o simbolismo e o caracter de representagdo que emana do ritual da

mesa, para além da sua dimensao funcional;

4) desenvolver os proprios alimentos, como algo que € produzido por oposi¢ao
ao que ¢ simplesmente recolhido da natureza e cozinhado (e.g. o desenho
caracteristico do macarrdo ¢ projectado para assegurar uma cozedura correcta

e para reter o molho de modo eficaz).

A aplicacdo do design ao nivel do “objecto” assenta sobretudo no exercicio
criativo de repensar os alimentos na mesa, na cozinha (nomeadamente
ao projectar artefactos e ambientes) mas também no que diz respeito
ao desenvolvimento dos produtos alimentares propriamente ditos. A
associacdo entre design, gastronomia, ciéncia e arte t€m contribuido para o
estabelecimento de habitos alimentares novos ou renovados frequentemente

pela pela conjugacdo do binomio tradigdo / inovagao (Capella, 2013).

As escolhas no campo da alimentacdo e da gastronomia traduzem uma visao
do mundo que ¢ tanto cultural e social como moral e que resulta de uma
inter-relagdo complexa entre a identidade (pessoal e social) do consumidor,

as questdes de conveniéncia (e.g. preco, disponibilidade) e um sentido de



310 termo alta cozinha (do francés
Haute Cuisine) descreve uma aborda-
gem culindria caracterizada por uma
preparagdo meticulosa € uma apre-
sentacdo cuidada dos pratos servidos,
normalmente entendidos como uma
“experiéncia” (por oposi¢do a “pro-
duto”) e ancorados na valoriza¢do
da autoria. Na alta cozinha, os pratos
sd0 normalmente resultado de uma
abordagem técnica muito rigorosa e
estruturados a partir de multiplas di-
mensdes, e.g. culturais, estéticas, etc.
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responsabilidade (i.e. a consciéncia das consequéncias dessas escolhas)
(Belasco, 2008). As questdes relacionadas com conveniéncia, identidade
e responsabilidade (i.e. as varidveis propostas por Warren Belasco, 2009)
podem ser encontradas em qualquer dos niveis de aplicagdo do design dada
a complexidade das conexdes estabelecidas. Em circunstincias especificas
uma das varidveis pode prevalecer em relacdo as outras mas, em cada escolha
alimentar ou gastronémica de um individuo, dificilmente se pode isolar

apenas uma das multiplas dimensdes que esta contém.

3.1.2. Aplicag¢@o de um modelo de processo de design a alta cozinha

Como campos criativos que sdo, o design e a gastronomia podem ser
encarados a partir da perspectiva comum sobre a criatividade. Trata-se de
uma pratica continua que consubstancia um exercicio de pensamento cujo
objectivo ¢ ver para além dos limites, desafiar as solugdes existentes e
desenvolver ideias novas, independentemente da area em foco. Partindo da
premissa que o design concretiza uma forma de “pensar” especifica com vista
a criagdo de algo “concreto”, o seu processo criativo e a especificidade da sua
metodologia espelham essa natureza. Também o processo culinario (i.e. os
procedimentos e ac¢des inerentes ao acto de cozinhar e ao desenvolvimento
de novos pratos) pode configurar um pensamento ¢ um modo de trabalhar de
caracter criativo. Quer num campo, quer noutro, a procura de solug¢des ou
respostas para problemas ou questdes faz com que os processos de design e

da gastronomia apresentem caracteristicas semelhantes.

Num prato ou refei¢ao, o processo criativo utilizado por chefs no planeamento,
preparacdo e execucdo mostra preocupacdes idénticas as subjacentes a um
projecto de design (e.g. a consciéncia do proprio processo € a existéncia
de multiplas estratégias possiveis ao longo do percurso). A existéncia de
uma “dimensdo projectual” nos dois processos criativos faz com que o
surgimento de ideias, a formulacdo de um conceito e o seu desenvolvimento
até ao resultado final se verifiquem de forma analoga, sobretudo em areas da
gastronomia onde o papel do chef ¢ preponderante e existe uma dimensao

conceptual assumida (e.g. a alta cozinha').
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Considerando a existéncia de dindmicas paralelas, a aplicagdo de um modelo
de processo de design ao campo da alta cozinha identifica a existéncia de
uma abordagem projectual e de um pensamento idéntico ao utilizado pelo
design. Esta “dimensdo projectual” da cozinha radica na ideia enunciada
por autores que defendem uma perspectiva sistémica da criatividade (Cf.
Csikszentmihalyi, 1999) para quem o processo criativo envolve o sujeito,
o contexto e o campo de ac¢do e sO pode ser entendido considerando o
objecto (ou resultado final). E uma visdo total do processo criativo, para
onde convergem todos os intervenientes, tornando interdependentes o autor,
a tecnologia e conhecimento subjacentes, o proprio processo € o que dele
resulta (Tchimmel, 2011).

3.1.3. Criatividade e processo criativo na alta cozinha

A bibliografia existente sobre criatividade e inovagdo no contexto da alta
cozinha foca sobretudo os processos criativos através de modelos e conceitos
em torno do individuo e do contexto. No que se refere a criatividade individu-
al, os estudos focam-se sobretudo nas capacidades pessoais dos profissionais
(conhecimentos, habilitagdes, experiéncia) e no exercicio da profissdo. Con-
ceitos como competéncia (Hu, 2010) ou performance culinaria (Horng e Hu,
2009) sao encarados na perspectiva individual e centrados na figura do chef
principal.

Arelagdo do chef'com o ambiente e a estrutura em que se insere (e.g. o restau-
rante) representa outra via no estudo do processo criativo. Aqui considera-se
a importancia do contexto para o desenvolvimento de ideias e para o pro-
cesso criativo, entendendo o resultado como consequéncia de um trabalho
de equipa. Um dos estudos, de Horng e Hu (2008), aborda a ‘criatividade
culinaria’ a partir das etapas da criatividade propostas por Graham Wallas
(1926), aferindo a aplicacdo da sequéncia ‘preparagdo, incubacdo, desen-
volvimento e verificagdo’ ao processo criativo no dominio culinario. Como
conclusdo da sua investigagdo, as autoras defendem que, por se tratar de uma
actividade com uma dimensao criativa, a culindria pode ser explicada pelas
etapas da criatividade de Wallas, das quais resulta a ‘performance culinaria’

dos intervenientes.
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preparacdo
de novas ideias

performance
culindria

incubagdio desenvolvimento verificacio do
de ideias de ideias trabalho culindrio

A 4

Figura 3.1. Modelo do processo criativo e performance culinaria de Horng e Hu (2008)

O processo criativo dos chefs € apresentado na proposta de Horng € Hu con-
siderando a reformulagdao proposta por Amabile (1996) para o modelo de
Wallas:

1) preparagao ¢ identificar um problema;
2) incubagao ¢ recolher recursos uteis e filtrar informagao;
3) desenvolvimento ¢ criar feedback;

4)verificagdo € rever feedback possivel (i.e. feedback efectivo e comunicagao).

A enunciacdo do modelo de Horng ¢ Hu (2008) vem trazer para o contex-
to da produgdo culinaria o processo criativo “convencional” (i.e. a partir do
individuo) e aplica-lo a diferentes niveis da actividade. Para além de reforcar
a nocdo de que os chefs sao individuos criativos e o seu trabalho segue um
processo criativo, a introdugdo do conceito de ‘performance culinaria’ como
resultado das etapas da criatividade associa uma no¢ao de desempenho pro-
fissional em contexto e constitui uma contribui¢do para o entendimento da

criatividade no campo da alta cozinha.

Uma destas autoras propde ainda outro modelo para a ‘competéncia culina-
ria’, um conceito considerado por Hu (2010) como analogo a ‘performance
culinaria’ de Horng e Hu (2008), que neste caso se assume como crucial a
criatividade e inovagao e explicado com a construgao de um diagrama de sete
dimensodes: cultura, aparéncia estética, tecnologia, produto, servigo, gestao e

criatividade.
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CRIATIVIDADE

(conhecimentos bdsicos culindrios,
uso de pensamento divergente e
reconhecimento de novas ideias,
capacidade de tomar decisdes
e resolver problemas, afitude

positiva face as ideias alheias g

optimismo)

GESTAO

(conhecimento do processo de
inovaciio e das tendéncias de
mercado, capacidade de lideranca
e gestiio inferpessoal, atitude
positiva em situacdes de crise, de
mudanca e de aprendizagem)

COMPETENCIA
CULINARIA

SERVICO

(conhecimento sobre vinhos e
pratos, capacidade de planear
uma “experiéncia” dnica, comu-
nicar com clientes e colegas, gerir
reclamacdes, afitude positiva face
a gestio do servico)

PRODUTO

(conhecimento de sabores novos,
sauddveis e harmoniosos, capa-
cidade de criar produtos seguros,
originais e comerciais, atitude
positiva face d utilizacdio de novas
receitas e novos produtos)

Figura 3.2. Modelo de competéncia culindria - Adaptado de Hu (2010: 68-69)

CULTURA

(conhecimentos histdricos da
cozinha, técnicas culindrias e in-
gredientes, qualificacdes técnicas
e de combinaciio de ingredientes,
afitude positiva face d internacio-
nalizacdo e & inovagdio)

ESTETICA

(conhecimento de conceitos bdsi-
cos e literacia estética, tendéncias
clindrias, sensibilidade pessoal
e artistica, atitude positiva face
apresentacdio e ao valor estético
dos pratos)

TECNOLOGIA

(conhecimentos cientificos, de
quimica e cozinha molecular, ca-
pacidade de utilizar a tecnologia,
atitude positiva na utilizacdo de
tecnologias novas e na comunico-
¢io com os clientes)




32 Ferran Adria é o chef cataldo do an-
tigo restaurante E/ Bulli (considerado
durante varios anos o melhor do mundo
e detentor de trés estrelas no guia Mi-
chelin Rouge) e uma das figuras mais

importantes da gastronomia molecular.
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Cada dimensdo do modelo apresenta um conjunto alargado de atributos e a
articulacdo entre as sete dimensoes identificadas ¢ permanente e interdepen-
dente. A conclusdo principal da investiga¢do ¢ que a ‘competéncia culinaria’
¢ reconhecida como uma caracteristica de profissionais capazes de utilizar “a
sua imaginacdo, a intuicdo, o intelecto, as emog¢des e as habilidades senso-
riais e técnicas para transformar alimentos crus numa criacdo agradavel” (Hu,
2010: 71).

Na dimensao ‘criatividade’ reconhece-se que os chefs devem possuir a com-
peténcia para se expressarem criativamente e que esta assenta em trés grandes

vertentes:

1) conhecimentos de ciéncias gastronémicas,
2) capacidade de usar o pensamento divergente;

3) atitude positiva face ao desenvolvimento de novas ideias.

Outra investigacao sobre a criatividade e inovacdo culindrias esta relaciona-
da com as condicionantes institucionais, nomeadamente no que se refere a
reputacdo das organizacdes. Svejenova, Mazza e Panellas (2007) exploram
esta perspectiva a partir do estudo de caso de Ferran Adria*?, sugerindo que
a criatividade pode ser o passo inicial para a mudanga institucional (e.g. em
organizagdes em revisao e modificagdo das suas estruturas de gestio e proces-
sos de negocio). O exemplo do chef Ferran Adria € utilizado para determinar
0 modo como o chef tem um papel fundamental na disseminagdo de novas

ideias e como for¢a motriz em processos de mudanca numa organizagao.

Identificam-se quatro mecanismos utilizados por Adria para iniciar essa

mudanca e que se articulam de forma sequencial:

- a criatividade gera um fluxo continuo de novas ideias;

- a teorizagdo faz um balango dessas ideias;

- a reputacado credibiliza e valida as ideias dignas de atengao;

- a disseminagdo traz as ideias para o dominio publico.
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Também Ottenbacher e Harrington (2007) realizam um estudo que compara
os processos de inovagdo em restaurantes com estrelas atribuidas pelo guia

Michelin Rouge® na Alemanha para comparar o impacto de factores institu-

cionais, culturais e contextuais na criatividade ¢ inovacao.

3o guia Michelin Rouge atribui

uma classificacdo de uma a trés estre-
las a restaurantes que se destacam. E
considerado um reconhecimento de

qualidade e exceléncia.

Capacidades criativas
tdcitas

GERAR IDEIAS

estratégia de geraciio da ideia

formulagdio da ideia

Consideracdes relativas
ao produto

Fontes de inspiraciio

(ritérios de triagem

TRIAGEM

Formalizar o conceito

Y

passo 1: cozinhar mentalmente
passo 2: experimentar

TENTATIVA E ERRO

A\

Pesquisa de mercado
informal

Factores de
diferenciaciio

DESENVOLVIMENTO DO CONCEITO

Y

Maltiplas fontes de
teste

Questdes operacionais

TESTE FINAL

FORMACAO

Comunicacio e teste

Y

C(OMERCIALIZACAO

feedback / aprendizagem

avaliacdio:

1 - satisfaciio

2 - popularidade

Figura 3.3. Modelo do processo de desenvolvimento e inovagdo de chefs com estrelas Michelin - Adaptado de

Ottenbacher e Harrington (2007: 444)
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A proposta de Ottenbacher e Harrington (2007) considera um modelo com
sete passos desde o momento em que sdo geradas as ideias até & comercia-
lizacdo do prato. Os autores concluem que o processo de desenvolvimento
dos chefs estudados apresenta semelhangas e diferengas para os conceitos
tradicionais de desenvolvimento de novos produtos, ndo implementando um
sistema de avaliagdo abrangente. Esta perspectiva ¢ alvo de diversas criticas,
nomeadamente por Stierand, Dorfler e MacBryde (2009) que constestam a
aplicacao de um modelo de criatividade e inovacao “de produto” a realidade
dos restaurantes com estrelas no guia Michelin Rouge. A ideia que se trata do
desenvolvimento de um produto (por oposi¢do a uma “experiéncia’) parece
desajustado face a natureza do universo analisado e a complexidade destes

restaurantes.

No seu estudo, Stierand, Dorfler e MacBryde (2009) sugerem que a criati-
vidade da alta cozinha s6 pode ser entendida na perspectiva sistémica e que
0 processo criativo ¢ norteado pela existéncia de uma questdo ou problema
indefinido (i.e. formulado livremente ou em abstracto) e s6 se concretiza como
inovagao quando se transforma num novo valor validado pelo dominio (i.e. o
sistema cultural) e aceite pelo campo de trabalho (e.g. os seus pares). Assim,
0 processo criativo resulta de uma interac¢ao entre o individuo (com as suas
caracteristicas, capacidades e limitagdes) e o contexto sdcio-cultural e pode
ser despoletada por inimeros estimulos (e.g. uma tematica, uma situagao,
etc.). Como resultado da produ¢do de ideias novas, a criatividade acontece
a partir de um conjunto de procedimentos pouco estruturados, que ¢ mais
um modo de pensamento que um processo ordenado e sequencial (Stierand,
Dorfler e MacBryde, 2009). Este entendimento do processo criativo na alta
cozinha ¢ proposto como contraponto ao modelo de inovagdo de produto de
Ottenbacher e Harrington (2007), defendendo que o trabalho extraordinario

dos chefs tem em mente uma “experiéncia’ e ndo um “produto”.

Uma das vertentes da criatividade mais estudadas na alta cozinha prende-se
precisamente com o papel pessoal do chef. A evolugdo do trabalho desen-
volvido pelo chef estd relacionada com a sua capacidade de aprendizagem
iteractiva (Stierand e Dorfler, 2012), o que permite explicar o processo pelo
qual o conhecimento ¢ produzido e caracterizar a natureza da criatividade e

da inovacao.
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No plano da organizagao, Jessen (2011) estabelece as relagdes entre estrutura
e cultura organizacional e 0 modo como estas afectam a criatividade no meio
gastrondmico. O papel criativo do chef principal é preponderante e ¢ a sua
visdo que enforma todo o processo, numa hierarquia bem definida em que
o chef principal assume a dimensdo de artista e a restante equipa o papel de
artesdos, replicando em série o projecto definido previamente. A énfase colo-
cada na lideranga traduz-se numa predominancia da figura do chef principal
que assume a autoria e a “assinatura” do trabalho que desenvolve e a que
d4 nome (i.e. trata-se de um processo autocratico, fortemente hierarquiza-
do). Apesar dos chefs referirem frequentemente a importancia do trabalho
de equipa no seu processo criativo, Jessen (2011) defende que se trata de um
ambiente egocentrado e onde ndo ha espago para que os diferentes membros

da equipa possam desenvolver as suas proprias ideias.

Como sintese da revisdo da bibliografia sobre a matéria identificam-se trés

grandes areas a que criatividade surge associada:

- a capacidades e caracteristicas pessoais do chef (i.e. o individuo como

potencial criativo);

- a estrutura da organizagdo onde o processo criativo ¢ desenvolvido (e.g. a

lideranca organizacional);

- a relacdo entre individuo, estrutura e contexto alargado.

Pode dizer-se que a primeira area traduz a perspectiva tradicional da criati-
vidade, onde se procura estabelecer as diferentes capacidades dos individuos
mais criativos em relagdo aos outros (e.g. explorando o conceito de compe-
téncia, como proposto por Hu, 2010). A segunda area refere-se a importancia
da organizacdo na criatividade e como a estrutura organizacional potencia ou
¢ potenciada por esta (e.g. a mudancga organizacional iniciada pela criativi-
dade). Finalmente, a terceira perspectiva entende que o processo criativo ¢
holistico e resulta do conjunto de relagdes estabelecidas entre sujeito, contex-

to e meio envolvente (i.e. a criatividade como capacidade sistémica).
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3.2. Relagdes entre designers e chefs

A sobreposi¢do entre os campos do design e da gastronomia representa uma
das vertentes mais dindmicas do design contemporaneo, contribuindo para
o debate de questdes tdo diversas como a dimensdo estética, a componente
econdémica, uma posi¢ao critica sobre o consumo e toda a vertente social e
cultural que o acto de comer pressupde (Raymond, 2008). Os profissionais
que convergem para esta area sao provenientes de campos disciplinares muito
diferenciados: designers, arquitectos e chefs com uma prespectiva inovadora

sobre a gastronomia.

O territorio entre o design e a gastronomia ¢ definido no Design Dictionary
como “uma temadtica vasta” (Erlhoff e Marshall, 2008: 167-168) e aparece
referenciado como food design. Na relagdo do design com a gastronomia
considera-se que os “modos de comer, o tipo de comida e a forma como esta
¢ apresentada sdo importantes para a identidade e para as diferencas culturais
(proibido ou requerido pela religido; especialidades tradicionais ou regionais;
‘pauzinhos’ ou garfo; fast food ou alta cozinha)” (Erlhoff e Marshall, 2008:
168). Deste ponto de vista, configura-se um contexto cultural em que a iden-
tidade, individual e colectiva, se desenvolve pela producao de significado a

partir das op¢des tomadas.

As “experiéncias” associadas as refei¢cdes sao alvo da conjugacao de esforcos
de multiplos profissionais (e.g. chefs, arquitectos, designers) num mesmo pro-
jecto e representam diferentes formas de intervencdo, em diversos suportes
e ambientes, nas escolhas que sdo produzidas e nos significados associados
(e.g. gostos, status, etc.). O papel desempenhado pelo design reside na sua
capacidade de “integrar preocupagdes académicas, economicas, ambientais,
cientificas e artisticas, assim como conhecimento e opinides com 0 processo
de vivéncias quotidianas de artefactos, sistemas e processos estruturados de
vida. O design atravessa as fronteiras das disciplinas, coordena e transforma
actividades procurando sincronizar multiplos entendimentos de um projecto”
(Erlhoft e Marshall, 2008: 108). Para a gastronomia, a visdo integrada do
design representa um paralelo com o seu proprio processo, COmo 0 percurso

do chef Ferran Adria indicia.
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3.2.1. A gastronomia entre a ciéncia e a arte: o exemplo Ferran Adria

O chef Ferran Adria ¢ reconhecido como um dos pioneiros da ultima grande
revolucdo gastronémica (depois da nouvelle cuisine no final dos anos 60 do
século XX) a que o jornalista Pau Arenos chama fechno-emotional cuisine®.
O que esta nova revolugdo institui ¢ antes de mais um didlogo entre ciéncia
(da qual recebe toda a gama de conhecimentos que permite desenvolver a
chamada ‘cozinha molecular’) e os campos da arte e do design (a que vai
buscar linguagens e processos). Adria redige um documento com a filosofia
do seu restaurante e/Bulli onde se pode ler no ultimo ponto (de vinte e trés),
que “conhecimento e colaboragdo com peritos de diferentes campos (cultura
gastronomica, historia, design industrial, etc.) é essencial ao desenvolvimen-

to da cozinha [como &rea disciplinar]” (Hamilton e Todoli, 2009: 281).

Figura 3.4. Seringas para a esferifica¢do de caviar de meldo, 2003. Imagem da exposi¢do D Day no Centre Georges
Pompidou, Paris, 2005.

3% A cozinha tecno-emocional ¢ de-
finida por Arends como “Movimento
culindrio internacional que data do ini-
cio do séc. XXI encabegado por Ferran
e Albert Adria. (...) O objectivo ¢é criar
emogoes no acto de comer para o que
se utiliza novas técnicas e novas tecno-
logias. (...) Presta-se atengdo aos cinco
sentidos e ndo apenas ao paladar e ao
olfacto. Para além de criarem pratos,
a sua inteng¢do € encontrar novos ca-
minhos. Nao procuram um confronto
com a tradigdo, dado que os seus pratos
sdo evolucionarios; pelo contrario, ex-
pressam a sua gratidao e o seu respeito
[pela tradi¢do]” (Hamilton e Todoli,
2009: 323).



BSA esferificacdo ¢ o processo de apri-
sionamento de um liquido dentro de
uma pelicula (i.e. gelificagdo contro-
lada). O processo resulta da reaccdo
entre alginato, calcio e agua: o liquido
com alginato ¢ deitado em gotas ou as
colheres numa solugdo de cloreto de
calcio.
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Figura 3.5. Caviar de meldo, carta de 2003. E considerado um dos 12 pratos emblematicos do e/Bulli.

Mas o que Ferran Adria vem trazer a cozinha ¢ muito mais do que a capacida-
de de integrar multiplos profissionais e conhecimentos de diferentes areas na
sua produgao criativa. O exemplo do Caviar de meldo ¢ paradigmatico da sua
abordagem: a utiliza¢ao da esferificagdo® (uma técnica de cozinha molecu-
lar) para criar pequenas esferas de sumo de meldo, em aparéncia semelhantes
a ovas de salmdo, e que sdo servidas numa lata de caviar iraniano com a
inscrigdo ‘imitdcion el Bulli’. A intengdo ¢ fomentar uma dissonancia entre
a expectativa criada e o que ¢ realmente saboreado por quem come. O reci-
piente em que o prato € servido reforca a relagdo entre o produto tradicional
(i.e. o caviar), reconhecido e uma “contrafac¢do” tornada possivel gracas a
aplicacdo de avancadas técnicas de laboratorio. Como refere Adria, “a cozi-
nha sempre foi ciéncia - fisica e quimica. Quando se acendeu o primeiro fogo
para cozinhar ha um milhdo de anos ja se estava a aplicar essa dimensdo
cientifica”. Ao combinar a capacidade técnica de executar algo com a intro-
ducdo de um conceito, obtem-se um resultado entre a abordagem artistica
e a investigacdo cientifica. O seu percurso estd repleto de referéncias aos
campos artisticos, com a particularidade que a caracteristica mais evidente da
sua cozinha talvez seja a utilizagdo do pensamento cientifico e da tecnologia

como vectores na concep¢ao e producao dos pratos.
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Em 2005, na exposicdo D Day - le design aujourd’hui no Centre Georges
Pompidou em Paris, os métodos criativos do e/ Bulli integram a mostra numa
instalacdo intitulada atelier culinaire el Bulli taller - sistema didactico em
parceria com o designer suico Luki Huber. A colaboracdo entre Ferran Adria
e Luki Huber traz o processo de criacao dos pratos do e/ Bulli para o universo
do design e esbate as fronteiras da cozinha enquanto disciplina, mais aberta a

integracdo da ciéncia, do design e das artes em geral (Jouary, 2013).

Para Ferran Adria ndo ¢ a criacdo dos pratos ou receitas que caracteriza o
carécter unico do seu percurso, mas antes o desenvolvimento de conceitos e
técnicas novas que podem ser aplicadas em diferentes situagdes (Hamilton
e Todoli, 2009). Pela primeira vez na historia de um restaurante, o e/ Bulli
assume-se como uma experiéncia para a qual ¢ determinante a resposta dos
clientes, que se expressa através de emogoes (que sao entendidas como parte
integrante do processo). A énfase ¢ colocada nos procedimentos e processos
subjacentes a criacdo, desenvolvimento e implementac¢ao do prato, bem como

das reacgoes e feedback do cliente.

Figura 3.6. Métodos criativos do el Bulli - catdlogo da exposicao D Day - le design aujourd hui no Centre Georges
Pompidou, Paris, 2005.
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Cada prato resulta de uma abordagem fortemente marcada pelos conheci-
mentos cientificos e pela evolugdo tecnologica mas sao igualmente resultado
das emocdes (i.e. da-se especial relevancia a dimensdo sensorial associada
aos alimentos, quer por parte de quem cria, quer pelo cliente). A criatividade
assume um papel preponderante no processo ao disponibilizar um meio capaz
de reunir e organizar as dimensdes cientifica, tecnologica e artistica da alta
cozinha. A ténica ¢ colocada no processo criativo como capaz de criar um
contexto de trabalho onde a ciéncia e arte se encontram e convergem para um

resultado concreto.

Na esquematica de processo criativo desenvolvida no el Bulli (figura --), as
ideias parecem surgir de métodos de pesquisa e/ou dindmicas intuitivas. A
este proposito Ferran Adria afirma que ter ideias ¢ facil, o dificil é concretiza-
las, o que demonstra o seu entendimento da criatividade como um conceito
transversal a todo o processo, desde a génese, passando pelo desenvolvimen-
to até a sua implementacdo. Apos o surgimento da ideia, a necessidade de
testa-la e experimentar diferentes possibilidades ¢ encarada como um passo
importante para posterior analise e reflexdo. Ao copiar o que ja existe obtem-
se uma réplica, para inovar ¢ preciso explorar e questionar cada aspecto do
que o restaurante ¢ para chegar ao conceito do que o prato deve ser (Hamilton
¢ Todoli, 2009).

Uma perspectiva de criacdo representa o reconhecimento da criatividade
como geradora de todo o processo, estruturante na forma como o trabalho ¢
executado segundo um método pré-definido. Deste modo, o processo criativo
do chef assenta na definicdo de um conjunto de passos, cumpridos metodi-
camente, que sdo garantia de um resultado final de acordo com os principios
e valores da sua cozinha. Nao obstante a aplicacdo funcional do processo
criativo, a partilha ¢ considerada essencial ao aparecimento de novos contri-
butos e a evolugdo criativa (i.e. no aperfeigoamento do proprio processo). E
na capacidade permanente de recolher e integrar informacao, particularmente
proveniente de outras disciplinas como design, arte e arquitectura, que se
exerce esse desenvolvimento do processo criativo, tanto no plano conceptual

como no tecnolégico.
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PROCESSO CRIATIVO
inicio
|
métodos de investigacio resultados inconscientes
(procurar) (ter)
uma IDEIA

desenvolvemos a ideia utilizando processos ou intuicéo

testes

Andlise / Reflexdo - Utilizamos o palato mental

prototipagem

Servir o prato

Ultimos detalhes

entrada do PRATO no MENU

Figura 3.7. Processo Criativo do E/ Bulli - Adaptado de um painel da exposi¢do Ferran Adria e o el Bulli. Risco,
criatividade e liberdade, Barcelona, 2012.



36 Os métodos criativos de el Bulli t€m
como ponto de partida para as ideias:
1) a inspirag@o (a partir da natureza);
2) desconstrugdo - reconstru¢do de um
prato (i.e. adaptagdo);

3) associagdo;

4) a tradi¢do local como um estilo (e.g.
no caso da Catalunha, as tapas);

5) influéncias de outras cozinhas;

6) os sentidos;

7) o “sexto sentido”;

8) mudanca na estrutura dos pratos;

9) uma nova forma de servir a comida;
10) procura técnico-conceptual;

11) produtos da alta-cozinha e prepara-
¢ao industrial;

12) simbiose entre o salgado e o doce;
13) mudangas na estrutura do menu.
(Hamilton e Todoli, 2009: 276-279)
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A proposta de uma piramide criativa em que a criatividade ¢ denominada
“técnico-conceptual” sustenta a visao de Ferran Adria e explicita o seu enten-
dimento do processo criativo®®. A abordagem criativa tem como objectivo
levar o cliente a considerar o que estd a comer e a ser surpreendido ao longo

dessa experiéncia.
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Figura 3.8. Criatividade técnico-conceptual - painel da exposi¢do Ferran Adria e o el Bulli. Risco, criatividade e
liberdade, Barcelona, 2012.
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A aplicagdo do processo enunciado na pirdamide criativa visa a procura de
novos conteudos, utilizando produtos, técnicas de cozinha e elaboracdes a
partir da tradicao culinaria. As ideias sdo geradas a partir de referéncias culina-
rias, artisticas ou da propria natureza mas sempre adequadas ao entendimento
de Adria. A reproducdo estd na base da pirdmide, a evolugdo das receitas ja
criadas vem a seguir, depois considera-se a criatividade combinatoria (i.e.
capaz de integrar conhecimento existentes e combina-lo com receitas desen-
volvidas para tal) e, no topo, encontra-se a criatividade total (i.e. que aplica

uma técnica € um conceito novo com vista a um resultado inovador).

Na perspectiva criativa de Ferran Adria, cozinhar ¢ antes de mais reprodu-
zir receitas que ja estdo desenvolvidas. Na base da pirdmide criativa estao
as formulas ja criadas e que fazem parte do espdlio das cozinhas regionais,
nacionais ou internacionais (a cozinha tradicional “pura”). De cada vez que
se reproduz uma receita ndo ha lugar a uma reflexdo sobre quem a desen-
volveu ou sobre as condi¢des e contextos que a propiciam. Ja quando se
desenvolve uma receita existente em que se decide mudar alguma coisa ou
modificar o método (e.g. uma maionese pode ser feita com azeite ou mesmo
sem ovo) verifica-se uma evolugao. (i.e. passa-se para a combinacao de ingre-
dientes, da qual resulta a maior parte das receitas que existem). No vértice da
piramide fica a criatividade “técnico-conceptual”, o nivel criativo maximo,
onde se desenvolvem as receitas a partir do zero, com a criacdo de técnicas
e conceitos novos (e.g. o caviar de meldo, que faz uso da esferificagdo como
técnica, introduz uma narrativa e uma dimensao conceptual ao prato). Pode
considerar-se que a alta cozinha se posiciona (2 semelhancga da alta costura)
como motor criativo da actividade, desenvolvendo técnicas, produtos e con-
ceitos que mais tarde se estendem a todas as areas do sector (e.g. em Portugal,
no inicio dos anos 2000, a flor de sal comega a ser utilizada na alta cozinha e

uma década depois estd amplamente disponivel e ¢ utilizada correntemente).

O topo da piramide criativa é ocupado por um niimero muito reduzido de
chefs e cozinheiros e esta reservado a um exercicio criativo que nao acontece
todos os dias e que ndo estd acessivel a todos. Adria estabelece uma escala
para a criatividade e enuncia os pressupostos que tém de se verificar para que

cada estadio criativo tenha lugar.
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Figura 3.9. Didlogo - colaborag@o na exposi¢do de Ferran Adria com De Dietrich, vanguardia y arte, Barcelon,

2007. Fotografias de Francesc Guillamet, com a participag¢@o de Viceng Asensio e Luki Huber.

Os processos criativos desenvolvidos no e/ Bulli estao repletos de sobreposi-
¢oes com os dominios artisticos, numa interac¢ao entre as artes, as ciéncias ¢
a gastronomia. Depois da participacdo em D Day - le design aujourd’hui no
Centre Georges Pompidou, Ferran Adria colabora com o fotégrafo Francesc
Guillamet, o artista audiovisual Viceng Asensio e o designer Luki Huber num
novo projecto expositivo. A proposta da exposi¢cdo Didlogo da De Dietrich
baseia-se no laboratério de ideias do e/ Bulli e reinterpreta naturezas-mortas
com alimentos, desta feita partindo da perspectiva do mundo da culinéria. Ao
longo da historia, a apropriagdao dos alimentos e dos ambientes relacionados
com a cozinha por parte da arte sempre existiu, representando frequentemen-
te a visdo do artista sobre a tematica ou a utilizacdo dos alimentos como
material. Neste caso, trata-se de uma aproximacao entre os campos artistico
e gastronomico no plano dos processos de trabalho e desenvolvimento das

ideias.
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No final de 2006, Ferran Adria recebe um dos mais prestigiados prémios de
design pelo seu trabalho criativo e de vanguarda, concedido pela Raymond
Loewy Foundation: o Lucky Strike Designer Award®. A atribuigao deste pré-
mio faz com que o seu nome passe a fazer parte de uma lista onde constam
diversos designers e tedricos do design (e.g. Paola Antonelli em 2010, Stefan
Sagmeister em 2009 ou John Maeda em 2005), sendo a primeira vez que um
chef recebe um galardao de design. Outro exemplo do interesse crescente
entre a arte e a gastronomia ¢ a inclusdo, em 2007, de Ferran Adria e do res-
taurante e/ Bulli na mostra de arte Documenta 123* em Kassel, na Alemanha.
O chef ¢ convidado a mostrar juntamente com os restantes artistas plasticos
convidados, o que cria uma acesa discussao quanto a natureza “artistica” do
seu trabalho. Discutem-se os limites da arte e o caracter de provocacdo do
convite de Roger M. Buergel, o curador da mostra, que considera que “Adria
criou a sua propria linguagem, conseguiu gerar a sua propria estética que se
tornou muito influente no cenario internacional. (...). E importante dizer que a
inteligéncia artistica ndo se manifesta num meio particular”. O e/ Bulli passa
a ser o pavilhdo G da Documenta 12, com duas pessoas a virem provar o tra-

balho do chef no seu laboratdrio diariamente durante os cem dias da mostra.

Figura 3.10. Azeitonas verdes esféricas, carta de 2005. Este prato dara origem a uma homenagem musical pelo

compositor francés Bruno Mantovani.

37 Este prémio ¢ atribuido todos os
anos “como reconhecimento pelos fei-
tos de uma vida ou carreira individual
e pelo trabalho de design desenvolvido
para a melhoria das condi¢des sociais
e culturais do dia-a-dia”. O objectivo ¢
promover a dimensdo cultural e social
do trabalho, apoiando o desenvolvi-
mento do design contempordneo em
honra de Raymond Loewy e da sua
contribuigdo visiondria para o design.

38 A mostra Documenta 12, em Kassel
na Alemanha, ¢ uma das mais importan-
tes exposi¢des de arte contemporanea
do mundo, que tem lugar a cada cinco

anos durante mais de 100 dias.
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A experiéncia, no seu todo, esta no centro do processo criativo de Adria. Na
cartilha filosofica do e/ Bulli, o nimero dez afirma que o “sabor ndo ¢ o inico
sentido que pode ser estimulado; o tacto também pode ser desafiado (contras-
tes de temperaturas e texturas), bem como o olfacto e a visdo (cores, formas,
ilusdes visuais, etc.), pelo que os cinco sentidos se tornam um dos pontos
de referéncia mais importantes no processo criativo da cozinha” (Hamilton
e Todoli, 2009: 280). O prato como projecto, pensado e planeado de forma
integrada, ¢ literalmente construido a partir de um modelo de plasticina. Este
meio constitui uma das assinaturas do laboratdrio de ideias do el Bulli e é
utilizado para definir e praticar o empratamento, compondo os elementos de
diferentes cores e formas no prato. Segundo Ferran Adria, a plasticina per-
mite simular o posicionamento, tamanho, forma e composicao do prato, com

mais liberdade e eficacia que o desenho.

e -
s

-

Figura 3.11. Modelos de plasticina dos pratos do e/Bulli, na exposi¢ao Ferran Adria i el Bulli. Risc, creativitat i
llibertat, Barcelona, 2012.
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Figura 3.12. Desenhos do processo de criagao dos pratos no e/Bulli, diagrama de empratamento, chef Ferran Adria.

Ao desenvolver diferentes modos de optimizar o processo criativo, verifica-
se uma utilizagdo de mecanismos e linguagens caracteristicos das disciplinas
artisticas. Esta apropriacdo de codigos, meios e suportes das disciplinas artis-
ticas, o caracter “técnico-conceptual” do seu processo criativo bem como a
dimensao projectual do seu trabalho, talvez contribuam para compreender a

proximidade entre Ferran Adria e as artes.

A discussdo e as consequentes reflexdes nas areas disciplinares artisticas e

gastrondmicas t€m permitido as seguintes revelagdes:

- 0 processo criativo assume-se como meio para organizar e transmitir conhe-
cimento, significado e significacdo (e.g. através de dinamicas de pensamento

convergente/ divergente, analise/sintese conducentes a um resultado final);

- 0 papel da dimensdo visual permite explicar a criatividade como um pro-
cesso de trabalho que sustenta o resultado final (e.g. nos desenhos utilizados

pelos chef);

- a utilizacdo de “alfabetos” proprios das artes (e.g. a cor € a composi¢cao)

oferece um contributo para uma linguagem prépria da gastronomia.



39 Outro exemplo ¢ Heston Blumenthal,
o chef Britanico para quem cozinhar ¢
mais do que colocar comida saborosa
no prato: “claro que quero criar comi-
da que ¢ deliciosa, mas isso depende
muito mais do que simplesmente o que
acontece no contexto da boca. Historia,
nostalgia, emo¢ao, memoria e a intera-
¢do da visdo, olfacto, audicdo e paladar,
todos desempenham um parte impor-
tante na nossa apreciac¢do e frui¢do de
alimentos”.

o informados por

ingredientes

funcionam como
condicionantes para

.,_-) .""
chef que necessitam de que aprendem através de
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3.2.2. As semelhancgas do processo criativo de designers e chefs

O processo criativo ¢ o conceito central na maioria das relagdes entre design
e gastronomia tragadas na actualidade. O surgimento no meio gastronémico
de chefs cujo discurso culinario traz inovagao ¢ se destaca dos seus pares®,
produzindo dindmicas que extravazam o territorio da propria cozinha, leva
a reflexdo sobre a natureza do pensamento criativo e dos processos que lhes

estdo subjacentes.
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- consciéncia das
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Péo trabalho funcionam como
: deum condicionantes para

Figura 3.13. Diagrama conjunto de processo de design e da cozinha - adaptado de Chornyak (2013: 2)
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Designers e chefs tém de considerar factores semelhantes (contexto e ptiblico
sdo condicionantes que influenciam o resultado) e as escolhas que vao sen-
do feitas privilegiam umas op¢des em detrimento de outras. No design e na
gastronomia, 0s processos criativos sdo andlogos sendo possivel tracar um
paralelo entre os passos sequenciais efectuados ao projectar no dominio do

design ou da cozinha.

A estrutura, hierarquia e valores associados ao processo criativo de ambos,
design e cozinha, manifestam-se de modo similar, integrando métodos e pro-
cedimentos alicer¢ados na experimentacao e critica e na criacao de prototipos
(Chornyak, 2013). Ao experimentar e testar as opgdes possiveis, designers e
chefs estabelecem uma tentativa consciente de encontrar uma resposta para
um problema formulado previamente. De igual forma, o desenvolvimento e
implementag¢do da ideia final ¢ acompanhada pela avaliagdo (propria e exter-
na), aferindo a qualidade e viabilidade do resultado. Ao longo do processo, a
utilizagdo de prototipos permite que as as ideias se tornem tangiveis e, por-

tanto, mais faceis de apreender por todos os intervenientes.

Os processos de preparagdo de alimentos e a pratica do design tém muitos
aspectos em comum e em diversos projectos a linha que separa o papel de um
chef e o de um designer ¢ ténue (Cf. Guix¢, 2010; Adria, 2010). Os proces-
sos criativos sdo idénticos, como acontece com todas as actividades onde a
criatividade ¢ muito visivel, mas ¢ sua aplicagdo no dominio do projecto que

se verifica no design e na gastronomia que dita a aproximagao entre ambos.

A relagdo entre design e gastronomia esta sustentada numa perspectiva pro-

jectual comum para onde convergem:

- os sentidos (que assumem especial importancia, quer para os publicos, quer

para o designer / chef);

- 0s materiais e ingredientes (que tanto no design, como na gastronomia sao

determinantes para o resultado);
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- a sociedade, com a sua histdria, as tradigdes e a geografia especifica (que
define as abordagens e as escolhas feitas pelos profissionais em cada uma

destas areas);

- as capacidades de desenvolver ou utilizar uma técnica ou uma tecnologia

inovadora (referenciadas como centrais em ambos 0s casos);

- os desenvolvimentos cientificos (que ao serem integrados em qualquer das

duas actividades produzem alteracdes no desempenho de designers e chefs);

- a pratica criativa, na concep¢ao, execucdo e implementagdo do resultado
final (que se desenrola de forma idéntica no design e na gastronomia no que

concerne ao processo).

Ao terem de gerir as mesmas dimensdes, designers e chefs estabelecem pro-
cessos de trabalho congéneres e executam acc¢des de natureza semelhante no

desenvolvimento criativo inerente a um projecto ou a um prato.
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Sintese conclusiva
As ideias-chave do capitulo III sdo:

1) O territdrio partilhado pelo design e gastronomia apresenta um conjun-
to de varidveis comuns caracterizadas por grande complexidade, tais como,
por exemplo, a identidade cultural, bem estar individual, estatuto social, im-
pacto ambiental e valor emocional. Estas variaveis tém de ser consideradas
em cada processo criativo desenvolvido no campo do design ou da gastrono-
mia e consideradas na procura consciente de uma solugdo ou resposta e na

implementagdo do resultado final.

2) A sobreposicao entre o trabalho de designers e chefs encontra-se sobre-
tudo no seu processo criativo e na utilizagdo mutua de métodos e praticas
que o compdem, bem como na natureza das condicionantes que influem no
desenvolvimento de um projecto ou de um prato. E a criatividade aplicada

que estabelece o ponto de contacto entre o design e a gastronomia.

3) O processo de design faz uso de teoria e métodos intuitivos e pode oferecer
um paralelo com a pratica criativa existente no meio gastronémico, espe-
cialmente evidente no campo da alta-cozinha (e.g. o trabalho do chef Ferran
Adria).

4) A dimensao projectual, que caracteriza quer o design quer a gastronomia,
implica processos criativos similares nas duas areas e reforca a necessidade
de um pensamento criativo integrado, para o qual convergem objectivos e

condicionantes.

5) O processo criativo de designers e chefs reflecte uma visao total sobre todos
os intervenientes (e.g. publicos, colaboradores, meio social, etc.). As areas
do design e da gastronomia tém de considerar o individuo (o designer ou o
chef), o ambiente organizacional onde o processo criativo ¢ desenvolvido e a
relacdo complexa que se gera entre individuo, estrutura e contexto alargado

(i.e. a perspectiva sistémica da criatividade) na sua actividade profissional.



OBJECTIVOS DE INVESTIGACAO E METODOLOGIA
capitulo IV
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4. Principais conceitos da investigacao

A criatividade e o processo criativo configuram uma tematica emergente para
onde convergem dinamicas individuais e colectivas, interdependentes entre
si, e das quais resulta a cria¢do de algo novo. O surgimento de ideias novas,
aceites e validadas como tal ¢ um acontecimento caracterizado por grande
complexidade (Sternberg e Lubart, 1999) porque resulta da interac¢io entre
o individuo, o ambiente (ou contexto) em que este se insere e o dominio
onde se desenvolvem as ideias. A perspectiva sistémica entende a criativi-
dade como dependente do contexto e apresenta diferentes niveis de andlise a
partir dos processos individuais e de grupo que tém lugar. O valor que resulta
de uma ideia tem de ser reconhecido pelo dominio especifico de que faz parte
para que o processo seja finalizado (i.e para que a criatividade se concretize).
Assim, pode afirmar-se que o processo criativo representa os procedimentos,
accdes e intervengdes entre os diferentes intervenientes que tomam parte no

processo e assume-se como a aplicacao pratica da criatividade.

Enquanto processo criativo, o design utiliza uma metodologia projectual que
¢ aplicada com vista a um resultado final que responde a uma questao inicial
ou problema. No caso do processo de design, a aplicacdo da criatividade tra-
duz-se num conjunto de etapas articuladas entre si com vista a um resultado
(i.e. uma resposta ou solugdo). O designer ¢ colocado perante necessidades
especificas que se encontram contextualizadas social e culturalmente e que
sdo determinadas pelo universo em causa. Desta forma, o seu processo cria-
tivo tem de compaginar diferentes realidades, adequando a proposta ao meio
a que se destina, para além de ter de considerar outras condicionantes (e.g. de

ordem técnica e financeira).

Tal como o design, também a alta cozinha se caracteriza por uma dimen-
sdo projectual e grande interdisciplinariedade. Estas semelhangas entre areas
muito dispares estd na origem do projecto de investigagdo que questiona a
aplicabilidade de um modelo de processo de design a alta cozinha. Uma vez
que estamos perante duas areas onde se desenvolvem processos criativos
especificos, importa referir que o elevado nimero de varidveis com que o

design e a alta cozinha tém de lidar. A dimensdo projectual destes processos
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criativos, onde as diferentes fases concorrem para a realizacdo de um fim, ¢
outro traco partilhado pelo design e a alta cozinha. A investigagdo centra-se
no exercicio criativo na alta cozinha e na quantidade e complexidade das
varidveis que o compdem (i.e. as caracteristicas pessoais do individuo, o con-
texto em que se desenvolve o processo criativo e o resultado do processo
implementado). As relagdes entre arte, tecnologia e ciéncia constituem a base
da alta cozinha mas o papel desempenhado por cada uma suscita discussdes

permanentes sobre a sua prevaléncia sobre as outras (Adria, 2010).

4.1. A criatividade na alta cozinha

Na evolugao historica da alta cozinha, a criatividade nem sempre foi ententida
como um conceito determinante no desempenho dos chefs e no desenvolvi-
mento da profissdo. A temadtica passou a integrar o discurso e as preocupacdes
da gastronomia a partir dos anos 1990 com o chef Ferran Adria e o seu traba-
lho no el Bulli. A partir dai, a criatividade ¢ utilizada como ponto de partida
€ 0 processo criativo assume especial importancia na alta cozinha. Pode
dizer-se que a criatividade ¢ o pilar mais importante na tltima grande revo-
lu¢do no campo da gastronomia com a consolidacdo da denominada cozinha

tecno-emocional.

Os estudos académicos sobre criatividade na alta cozinha comegam a apare-
cer nos anos 2000 (e.g. Ottenbacher e Harrington, 2007; Svejenova, Mazza e
Panellas, 2007; Stierand, Dorfler e MacBryde, 2009; Jessen, 2011) sobretudo
gracas a visibilidade conseguida por chefs como Ferran Adria, Heston Blu-
menthal ou Andoni Aduriz. As principais ilagdes destes trabalhos indiciam
que para caracterizar a criatividade na alta cozinha € necessario defini-la den-
tro do contexto em que se insere, considerar as caracteristicas individuais
dos chefs e compreender as implicagdes da evolugdo histdrica do dominio da
gastronomia para o processo criativo. Qualquer modelo de processo na alta
cozinha tem de compaginar estas realidades para definir e explicar a criativi-

dade neste campo.



0o guia Michelin Rouge ¢ uma refe-
réncia na recomendagdo dos hotéis
e restaurantes mais respeitados do
mundo. E publicado anualmente com
as classificagdes conferidas aos esta-
belecimentos pelos seus inspectores,
cuja identidade e critérios sdo mantidos
em segredo. Os melhores restaurantes
sdo classificandos com estrelas (de 1
a 3) e a sua reputagdo ¢ muito influen-
ciada pela atribuigdo (ou ndo) desta

recomendagio.

4l Para Ferran Adria, a alta cozinha
apresenta uma complexidade que nao
pode ser reproduzida fora do con-
texto do restaurante (i.e. num contexto
doméstico) e o que dela resulta para as
pessoas em geral se traduz mais numa
mudanga de atitude e no interesse sus-
citado em relagdo a comida do que
em técnicas especificas, maquinas ou
ingredientes novos (Hamilton e Todoli,
2009).
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4.1.1. O processo criativo dos chefs na alta cozinha

Para compreender o processo criativo dos chefs na alta cozinha é necessario
comegar por determinar o que se entende por “alta cozinha”. Nao existe uma
definicdo Unica e definitiva que seja aceite pelos diferentes intervenientes no
campo da gastronomia. Ainda que o entendimento generalizado seja que se
trata de um tipo de cozinha elaborado, rigoroso e cuidado, com a utilizagdo
de técnicas especificas e inovadoras, ingredientes de qualidade e cujos pratos
frequentemente traduzem tematicas, emocdes e narrativas para além da co-
mida. A validagdo externa por criticos, jornalistas especializados e clientes ¢
determinante na associacdo da ideia de “alta cozinha” a um prato, restaurante

ou a um chef.

A edigdo de guias, como o Michelin Rouge* ou o Gault et Millau, ou de
listagens e rankings elaborados por publicacdes como o World's 50 Best
Restaurants da revista Restaurant disponibilizam uma avaliacdo externa
permanente da qual resulta uma classificagdo. Embora estas listagens vi-
sem especificamente os restaurantes (e.g. as estrelas Michelin sdo atribuidas
ao estabelecimento) e ndo facam referéncia concreta ao chef, o seu papel ¢é
preponderante na avaliagdo que ¢ feita. A natural importancia do chef nas de-
cisdes e escolhas do restaurante e a sua influéncia pessoal no posicionamento,
leva a que muitas vezes o restaurante perca ou ganhe as suas estrelas Miche-
lin ou o seu lugar no ranking quando ha uma mudancga de chef. A relevancia
individual do chef esta associada a sua capacidade criativa, a sua forma de
trabalhar e ao seu sucesso (i.e. ao seu processo criativo) (Hamilton e Todoli,
2009).

A alta cozinha implica uma intervengao muito propria*' e o contexto em que
se desenvolve ¢ muito distinto de outras areas da gastronomia (e.g. cozinha
“popular”). Na alta cozinha, um prato pode criar confusdo ou divertimento
nas pessoas e apelar a uma reac¢ao imediata no cliente (privilegiando a expe-
riéncia), mas o seu significado cultural ¢ também muito importante. Enquanto
os habitos e dinamicas da gastronomia tradicional sdo construidos ao longo
do tempo e se baseiam na herancga cultural passada de geragdo em geracdo, a

alta cozinha antecipa cenarios futuros, dita tendéncias e funciona como um
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“laboratorio”. Todavia, as mudangas que dai resultam tendem a demorar dé-
cadas até¢ serem visiveis na sociedade (i.e. as revolugdes iniciadas na alta
cozinha s6 sdo incorporadas na gastronomia do quotidiano ao fim de 10 ou

mais anos, Hamilton e Todoli, 2009).

4.1.2. Aplicagdo do modelo de processo de design em duplo-diamante a alta

cozinha

O processo de design caracteriza-se pela existéncia de muitas variaveis e di-
ferentes condicionantes, o que d4 azo a uma metodologia projectual que tem
de ser capaz de acomodar necessidades contraditérias na sua natureza (e.g.
financeiras, conceptuais, logisticas, etc.). Bruno Munari (1966) argumenta
que o design produz dinamicas de ligagdo entre a arte e a vida de todos os dias
porque funciona como elemento de compromisso entre as facetas “romanti-
cas” e “pragmaticas” de ambas, dando lugar a algo com valor (i.e. através do
seu processo criativo disponibiliza uma convergéncia entre dimensdes fre-

quentemente opostas).

Ao funcionar como elemento de ligacdo entre realidades muito distintas, o
design configura um campo metodoldgico particular. Nessa medida, a pers-
pectiva do design pode constituir uma abordagem de interesse para campos
com um processo criativo onde se verifique a existéncia de um numero alar-
gado de variaveis e uma dimensdo de projecto inerente. No caso da alta
cozinha estas caracteristicas estdo presentes, por se tratar de um exemplo de
um dominio onde a criatividade ¢ entendida como elemento agregador do

processo de trabalho.

O processo de design ¢ composto por etapas criativas muito diversas entre si
e que comportam momentos de andlise e de sintese que se desenrolam iterati-
vamente. O objectivo ¢ gerar conceptualmente uma solugdo ou resposta para
um problema ou questdo, considerando todas as exigéncias e condicionantes
(e.g. contexto, publico, tempo ou custo) até chegar a um resultado final. Ao
longo da evolucao histdrica do processo de design muitos modelos foram
sendo desenvolvidos e sugeridos, alguns para areas especificas como o de-
sign industrial ou o design grafico, outros transversais ao campo disciplinar,

como ¢ o caso do modelo em duplo-diamante (Design Council, 2005).
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A caracteristica mais evidente deste modelo ¢ reduzir a esséncia o processo e
apresentar uma esquematica cuja configuragdo traduz as linhas fundamentais
da pratica do design. Nao sendo um modelo claramente prescritivo, a sua
natureza flexivel advém dessa estrutura aberta, uma vez que um modelo de
processo de design ndo deve ser excessivamente normativo para traduzir a
realidade e poder ser aplicado (Rittel, 1972). Pela sua natureza transversal, o
modelo de processo design em duplo-diamante combina os tragos essenciais
do processo em diferentes areas do design com a especificidade de um pro-
cesso criativo direccionado para a resposta a um questdo ou solu¢ao para um

problema, previamente determinados.

A opcao pelo modelo de processo de design em duplo-diamante deve-se ao
seu caracter simultaneamente aberto e capaz de integrar realidades comple-
xas. A sua aplicacdo a alta cozinha determina um paralelo entre os processos
criativos de actividades muito distintas, cuja natureza projectual tende para
um resultado concreto, depende de conhecimentos cientificos e artisticos,
tem valor econdmico e estd enraizada culturalmente. As fases do modelo
de processo do design em duplo-diamante - descobrir, definir, desenvolver
e implementar - estabelecem um mecanismo para compreender e explicar a
actividade do design. Ao testar a possibilidade de aplicagdo deste modelo a
alta cozinha pretende-se verificar a existéncia de um modus operandi e de um

pensamento criativo idénticos.

A alta cozinha representa uma area da gastronomia onde o processo criativo
também ¢ marcado pela articulagdo de multiplas dimensdes com exigéncias
de cariz muito diverso. O foco desta investigagdo centra-se no modo como a
criatividade ¢ usada na alta cozinha e na especificidade do processo criativo
dos chefs estabelecendo uma abordagem a partir do design e do seu proprio

processo.

O projecto de investigacdo procura responder a questdo central: “Pode um
modelo de processo de design descrever e explicar o processo criativo da Alta

Cozinha?”
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4.2. Objectivos de investigacao

Esta pesquisa tem como objectivo central de investigagcdo o desenvolvimento
de um modelo teodrico capaz de conceptualizar e analisar a alta cozinha a par-
tir da perspectiva do design. Para tal torna-se necessario conhecer o processo
criativo na alta cozinha e as dindmicas de criacdo dos chefs e, nesse sentido,

o projecto de investiga¢do procura atingir os seguintes objectivos especificos:

1) Compreender o processo criativo dos chefs cujo trabalho ¢ reconhecido

como alta cozinha;

2) Caracterizar a criatividade na alta cozinha, a producdo e desenvolvimento

de ideias dos chefs no seu processo criativo quotidiano;

3) Determinar a especificidade das etapas criativas identificadas no processo

criativo dos chefs (i.e. nomear as dimensdes especificas da alta cozinha);

4) Aferir a aplicagdo do modelo de processo de design adoptado a alta cozinha.

4.3. Método

Muitos estudos em torno da criatividade, enquanto conceito ou aplicada em
processos especificos como o design, seguem uma abordagem eminentemente
qualitativa por esta traduzir mais fielmente o fendmeno em causa. O caracter
de processo, dinamico e impreciso, que esta subjacente a alta cozinha exige

uma abordagem que permita compreender os seus multiplos componentes.

Para estabelecer a relacdo do processo de design com a alta cozinha, escolheu-
se conduzir uma pesquisa empirica fazendo uso do método fenomenologico®.
Esta metodologia de investigacdo qualitativa permite inferir significado a
partir das descri¢des da experiéncia pelos proprios sujeitos e organiza-las em
temas e categorias, reduzindo o fendmeno a sua esséncia. O objectivo do
investigador ¢ revelar e compreender a relagdo de intencionalidade entre o in-
dividuo e os significados das “coisas” (i.e. 0s objectos de interesse do sujeito,

com os quais vive uma experiéncia) (Finlay, 2008).

2 A fenomenologia como metodo-
logia de investigagdo ¢ o estudo dos
fenoémenos e da sua natureza. E um
método rigoroso e sistematico que
tem como objectivo principal forne-
cer uma descri¢do rica da experiéncia
vivida. Procura revelar significados,
desenvolver compreensdo e explorar
um fenémeno na sua maior diversidade
possivel. Este método suscita do inves-
tigador uma atitude iterativa (Finlay,
2008).



43 Estas dimensdes permitem construir
uma visdo holistica sobre o conheci-
mento, a relagdo do investigador com
0 objecto a conhecer e as estratégias
metodologicas para o conseguir (Guba,
1990).

4 Também chamado construcionismo.
E uma abordagem que surge no seio da
Psicologia Social e desafia a visao po-
sitivista do mundo, afirmando que este
se traduz nas construgdes que os indivi-
duos elaboram colectivamente (Collins,
2010).

450 conhecimento resultante é nego-
ciado, i.e. inter-subjectivo, sustentado
no contexto ¢ fruto de uma construgio
pessoal. A metodologia escolhida fun-
damenta os resultados pela capacidade
de explicitar de forma transparente e
acessivel os dados recolhidos (Gray e
Malins, 2004).
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Existem outros estudos sobre a criatividade na alta cozinha que utilizam o
método fenomenologico (e.g. Stierand, Dorfler e MacBryde, 2009, Cousins,
Gorman e Stierand, 2010) e demonstram a sua adequabilidade para o campo
em questdo, assumindo-se que a “flexibilidade da pesquisa fenomenologica
e a adaptabilidade dos seus métodos para campos de investigacdo cada vez

mais alargados ¢ um dos seus maiores trunfos” (Garza, 2007: 338).

4.3.1. Enquadramento e abordagem metodologica

Numa investigacdo, a metodologia ¢ desenvolvida em concordancia com o
que o investigador considera passivel de ser conhecido, com a sua perspecti-
va sobre a natureza do conhecimento e a sua relagdo com o tema e o campo
estudados® (Guba, 1990). Importa determinar o enquadramento ¢ a aborda-
gem metodologica em relagdo ao tema estudado e a questdo da investigagao,
assim como o papel desempenhado pelo investigador, pois como refere Schon
(1983: 163) “a postura do praticante em relacdo a investigacao ¢ [marcada n]a

sua atitude para com a realidade”.

No ambito deste estudo prevalece a convic¢do de que o conhecimento (e a
producdo de significado) esta dependente dos actores sociais e da sua relagao
com o contexto e com os objectos. Adopta-se como paradigma o construtivis-
mo social*, entendendo que nao ha distingao entre a construcao de realidades
fisicas ou sociais (i.e. todas sdo resultado de uma construgdo social, Collins
2010). Embora seja aceite que ¢ a relacdo do sujeito com os objectos que
produz significado, o objecto com as suas particularidades participa na for-
macao de significado. A nocao ontoldgica relativista que estd subjacente ao
construtivismo social encara a realidade como aquilo que ¢ criado na troca
social entre sujeito e objecto, por oposicdo a existéncia da realidade como
uma entidade auténoma objectiva (Guba, 1990). Epistemologicamente, tal
implica uma visdo do mundo subjectiva em que o investigador e o campo de
investigacdo produzem uma interac¢do permanente (i.e. o envolvimento do

investigador é reconhecido e a sua postura ¢ reflexiva®).
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abordagem da investigacdo

DEDUTIVA

INDUTIVA

inferéncia em que a conclusdo sobre casos
particulares segue necessariamente uma
premissa geral ou universal

pesquisa maioritariamente de natureza
quantitativa

o investigador estd separado da investigacdo

inferéncia de uma conclusdo generalizada
a partir de casos particulares

pesquisa maioritariamente de natureza
qualitativa

o investigador considera-se parte da investigacdo

paradigma da investigacdo

POSITIVISTA

INTERPRETATIVO

perspectiva realista da realidade
(pressupde uma causalidade temporal,
i.e. uma relagdo de causa / efeito)

privilegia a objectividade

tem como objectivo a previsdo (através da verifi-
cacdo de leis ou a generalizacdo de hipéteses)

perspectiva relativista da realidade
(o mundo real é uma construcdo dos actores
sociais, da qual resulta significado social)

caracteriza-se por intersubjectividade

procura a compreensdo e explicacdo de
uma dada situagdo num dado contexto

vertentes: interaccionismo simbélico, antropo-
antropologia interpretativa e construtivismo social

estratégia(s) de investigacdo

métodos tradicionalmente reconhecidos como
cientificos: 1) segue-se uma légica de verificacdo
(formula-se uma hipétese e procura-se saber se
é aplicdvel a novos conjuntos de dados) e

2) aplica-se um processo de generalizacdo
(garantindo, por exemplo, a representatividade
da amostra utilizada)

métodos centrados na andlise sucessiva

de fenémenos semelhantes ou distintos, a partir
dos quais se constroi teoria (com base em
padrdes recorrentes)

metodologias seguidas: Grounded Theory,
método fenomenolégico

Tabela 4.1. Abordagens, paradigmas e estratégias de investigacao - a partir de Collins (2010) ; Guba e Lincoln (1994)



4 Life-world (ou mundo-vivéncia)

representa ndo apenas o mundo dos
objectos, mas a totalidade das per-
cepgdes vividas. E apreendido pela
consciéncia e intencional, na medida
em que o individuo procura compreen-
der mantendo uma relagdo de dialogo e
questionamento com o mundo (Finlay,
2008). Mundo-vivéncia e intenciona-
lidade sao termos de Edmund Husserl
(1859-1938) que caracterizam a abor-
dagem fenomenologica.
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Esta enunciagdo ontologica e epistemoldgica conduz a escolha de uma me-
todologia em conformidade: a fenomenologia como método concretiza o
entendimento do construtivismo social e garante a reflexividade exigida.
Quando a questdo central da pesquisa ¢ “Pode um modelo de processo de
design descrever e explicar o processo criativo da alta cozinha?”, a inves-
tigacdo centra-se necessariamente no exercicio criativo e na complexidade
de dimensdes que o compdem, nomeadamente a partir da nogdo que os seus

praticantes tém do fenémeno.

O processo criativo do design, nomeadamente aquele representado no mode-
lo de processo de design em duplo-diamante, e a sua aplica¢do a campos para
além das fronteiras tradicionais da disciplina resulta da questdo de investi-
gacdo. Para determinar a validade dessa proposicado, a estrutura do estudo ¢é
indutiva e serve o paradigma construtivista enunciado anteriormente. Como
estratégia de investigacdo, uma abordagem onde impera a logica indutiva
baseia-se na no¢do de que uma metodologia qualitativa e integradora visa
“compreender e interpretar” e ndo “prever e controlar” (Esterberg, 2002: 17).
A identificagcdo de temas a partir da informacdo tratada é consequéncia de
varias iteragdes entre os dados recolhidos, a consulta da bibliografia espe-
cifica existente e o proprio método de investigacdo utilizado (i.e. o método

fenomenologico).

4.3.2. Fenomenologia

Para além de constituir o estudo do modo como os individuos se relacionam
com os objectos e produzem significado, a fenomenologia abrange também
a forma como essas experiéncias podem ser compreendidas € como constro-
em uma visdo do mundo (Patton, 2002). A pesquisa fenomenolédgica assenta
numa descri¢do abundante da experiéncia vivenciada, que s6 pode ser com-
preendida na sua plenitude quando contextualizada com o /ife-world*®. Como
metodologia de investigagdo, a fenomenologia investiga um tema (i.e. identi-
fica um assunto ou topico sobre o qual vai dissertar), procurando compreender
o fendmeno ao colocéd-lo em suspensao (i.e. descarta todos os pré-conceitos
existentes antes de iniciar a discussdo). Assim, € possivel avangar para a es-
séncia (ou estrutura) do tema, que se manifesta nos discursos dos sujeitos

estudados.
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Nas suas descricdes, os sujeitos descrevem o fenomeno como o percebem e
comunicam as suas percep¢oes do mesmo (Finlay, 2008). O objectivo do in-
vestigador ¢ revelar essas dimensdes e mostrar a estrutura total do fenémeno,
i.e. aquilo que ¢ socialmente partilhado e, simultaneamente, experienciado
por cada individuo de forma particular (Esterberg, 2002). A relagdo de proxi-
midade do investigador com o tema deve ser encarada como “um movimento
dialéctico entre evitar os pré-conceitos e a sua exploracdo reflexiva como
fonte de compreensao” (Finlay, 2009: 13). Enquanto método de investigacao,

a fenomenologia apresenta quatro caracteristicas principais:
1) é descritiva;
2) usa a redugdo?’;

3) procura a esséncia (da experiéncia)

4) define-se pela intencionalidade (i.e. entende que a consciéncia de algo re-

sulta sempre da relagdo do sujeito com esse algo).

O método fenomenoldgico ajusta-se a natureza da investigagdo porque per-
mite a descricdo concreta da experiéncia de um determinado sujeito e a

interpretacdo da sua experiéncia pelo investigador.

4.3.2.1. Variantes fenomenologicas

Na fenomenologia existe um niimero alargado de variantes passiveis de apli-
car como metodologia de pesquisa, dependendo da natureza e objectivos da
investigacdo. A escolha deve ser feita em fun¢do da questdo inicial colocada

pelo investigador,

O método proposto por Giorgi (1985, 1994), muito marcado pelas ideias de
Husserl, tem como objectivo revelar as “estruturas essenciais” ou “as essén-
cias do fendbmeno como estas surgem na consciéncia” dos sujeitos (que sio
vistos como co-investigadores) (Finlay, 2008). A sua abordagem ¢ descritiva
e permite identificar num discurso as caracteristicas invaridveis de um feno-
meno e os seus significados, sendo por isso adequado para a analise de texto

(e.g. entrevistas) e a sua posterior validacao.

4T A redugdo fenomenologica (tam-
bém denominada epoché) ¢ um termo
empregue por Edmund Husserl (1859-
1938). Configura o acto de suspender o
julgamento sobre o mundo natural que
antecede a analise fenomenoldgica (i.e.
antes da analise o investigador descarta

quaisquer pré-conceitos).
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Variante Questdo de investigacdo tipica Intencdo

Descritiva Qual é a experiéncia vivenciada no Identificar as estruturas gerais ou essenciais subjacente
processo criativo na alta cozinha? ao fenomeno do processo criativo na alta cozinha

Heuristica Qual é a minha experiéncia no Produzir uma descricdo composta e uma sintese criativa
processo criativo na alta cozinha? da experiéncia do processo criativo na alta cozinha

Life-world Qual é o mundo-vida de alguém que estd Focalizar-se em temas existenciais tais como o sentido de
envolvido no processo criativo na alta cozinha auto-identidade da pessoa e as relacdes com os outros

no processo criativo na alta cozinha
Andlise Qual é a experiéncia individual no processo Capturar variacdes individuais entre co-investigadores.

Fenomenolégica
Interpretativa

Narrativa
Critica

Relacional

criativo da alta cozinha?

Que histéria ou histérias uma pessoa conta da sua
experiéncia no processo criativo da alta cozinha?

Como é ser um criativo na alta cozinha?

Andlises temdticas envolveriam alguma interpretacéo
explicita por parte do investigador e co-investigador

Produzir a narrativa (talvez apenas de uma pessoa)
e mostar como a narrativa foi criada no contexto
de investigacdo

Focalizar-se na identidade e ajustamento criativo
do co-investigador

Tabela 4.2. Comparagao das variantes fenomenologicas - Baseado em Finlay (2008) e Stierand e Dorfler (2012)

Em virtude da questdo de investigacdo escolhe-se utilizar a variante des-
critiva, por esta permitir identificar as estruturas gerais ou essenciais ao
fendmeno da alta cozinha. Ao seleccionar esta variante do método fenome-
noldgico, considera-se a necessidade de compreender o processo criativo da
alta cozinha para determinar a aplicagao do modelo de processo de design em

duplo-diamante.

Na utilizagdo desta variante, Giorgi (1997) identifica dois niveis descritivos:
no primeiro, os dados originais sao compostos de descri¢cdes simples (obtidas
através de questdes abertas ou semi-abertas) e, no segundo, o investigador
descreve as estruturas essenciais da experiéncia (com base na analise refle-
xiva e na interpretagdo das descrigdes dos participantes na investigagdo). O
método € posto em pratica seguindo um protocolo preciso € rigoroso, cujo

passo inicial passa pela familiarizagdo do investigador com todos os dados
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recolhidos. A andlise dos dados ¢ precedida de uma total imersdo por parte
do investigador no discurso dos sujeitos (i.e. co-investigadores), com o ob-
jectivo tnico de entender a linguagem utilizada e captar o sentido total da

experiéncia do sujeito.

A metodologia ¢ utilizada por via de um protocolo de analise (Giorgi, 1985),

que se baseia em quatro passos:

1) divisao em unidades de significado, considerando os diferentes termos-

-chave, aspectos, atitudes ou valores que o sujeito expressa na descricao;

2) transformacdo da unidade de significado para andlise (i.e. o investigador
traduz para a linguagem da investigagao aquilo que foi dito pelo sujeito em

discurso directo);

3) sintese e integracdo do reconhecimento feito pelo investigador sobre a
unidade de significado (i.e. este considera a experiéncia concreta do sujeito e

reflecte sobre as diferentes possibilidades de significado para a experiéncia);

4) determinacdo da estrutura geral (i.e. uma descricdo final consistente da
estrutura do fendmeno em estudo), que se traduz num conjunto de temas

emanados das unidades de significado.

As unidades de significado emergem das descri¢des e a sua divisdo em blocos
ndo configura, num primeiro momento, uma procura de explicacdes para o
fendémeno por parte do investigador. Trata-se, neste ponto, de dividir a des-
crigdo em unidades mais pequenas e funcionais para uma analise posterior
mais detalhada. Em seguida, cada unidade de significado ¢ questionada pelo
que revela sobre o tema estudado numa situagdo concreta para uma pessoa
especifica (i.e. o sujeito). Finalmente, o investigador procede a uma enuncia-
cdo da estrutura geral da experiéncia, procedendo a agregacdo das unidades
de significado em temas, onde procura identificar e traduzir a esséncia do

fendmeno em estudo.
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UNIDADES DE SIGNIFICADO TEMAS EMERGENTES CATEGORIAS

(imediatamente resultantes dos dados, (produzidos pelo exercicio (definidas por dois especialistas
traduzidas pelo investigador de modo de identificacdo de padrées a partir do agrupamento dos temas
directo, sem este produzir qualquer tipo recorrentes feito pelo investigador, emergentes)

de interpretacdo)

EX: cozinhar é sentir e transmitir
emocdes e sentimentos

—

reduzindo o ndmero de unidades
de significado ao agregd-las em temas)

percepcdo (dimensdo sensorial
e perceptiva dos intervenientes)

no processo criativo entram
as emocdes do chef mas
também dos clientes

—

Tabela 4.3. Relag@o entre unidades de significado, temas emergentes e categorias

O investigador apenas oferece uma interpretacao depois de observar e acom-
panhar a descricdo da experiéncia, identificar os padroes mais recorrentes e
reflectir sobre os significados possiveis dentro do contexto. E esta perspecti-
va sobre a totalidade do fendémeno que confere sentido a todo o processo de
analise (Giorgi, 1997). As unidades de significado surgem naturalmente no
discurso dos participantes, enquanto os temas emergentes sao resultado de
um processo de agregacao efectuado pelo investigador. No caso das catego-
rias, e para introduzir um factor de validagdo externa, estas sdo encontradas

por dois juizes (i.e. especialistas na area).
4.3.3. Validagao externa

A necessidade de confirmar a estrutura do fendmeno produzida pelo investi-
gador e conferir uma validacao externa da investigagao ¢ considerada numa
etapa complementar da investiga¢do. Assim, os temas emergentes das unida-
des de significado (resultantes das entrevistas e demais material analisado)
foram examinados por dois especialistas independentes. Foi pedido a estes
juizes o agrupamento dos temas que considerassem similares e a identifica-
¢ao dos conjuntos resultantes pela atribuicao de designacdes caracterizadoras
do seu contetido (i.e. categorias) e a sua disposi¢ao nas fases correspondentes
do processo criativo (e.g. na fase inicial de aparecimento das ideias, escolha
das opcdes, desenvolvimento e finalizagdo), organizando as categorias em

funcdo da sua intervencao sequencial no processo.
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Ao introduzir uma ferramenta de avaliagdo externa pretende-se validar a
investigagdo, utilizando as estruturas essenciais ao fenomeno da alta cozi-
nha resultantes do método fenomenoldgico e determinar a sua adequacao ao
modelo de processo de design adoptado. A criagdo de grupos de temas iden-
tificados em categorias permite estabelecer relagdes entre si e organiza-las
a partir do modelo e das suas dimensdes numa variante especifica da alta
cozinha. Com esta op¢do metodologica pretende-se a demonstracdao de ade-

quabilidade do modelo aos propdsitos enunciados.

Com os temas emergentes identificados, reduzindo o fenomeno a sua essén-
cia, o processo criativo na alta cozinha fica definido. Contudo, embora os
temas isolados pela metodologia fenomenologica contribuam para o processo
criativo e determinem o seu desenvolvimento e evolugdo, importa compre-
ender e enunciar de forma precisa a articulacio entre si. Para organizar estes
temas e ordené-los de modo integrado utilizou-se o método dos juizes, tam-
bém denominado método dos codificadores (Bryman e Cramer, 1992: 93).
Esse método consiste na apresenta¢do dos temas emergentes a especialistas, a
quem ¢ pedido para os categorizar como considerarem mais pertinente, aten-

dendo a relagdo entre si.

Os especialistas que realizaram o procedimento, neste estudo, sdo dois auto-
res com muita experiéncia no campo da gastronomia, cujos trabalhos podem
ser caracterizados como investigacdo gastrondmica. A investigadora acom-
panhou todos os procedimentos mas interagiu com os juizes apenas quando
subsistiam davidas ou existiram decisdes ambiguas (e.g. um tema fazer parte

de mais do que um agrupamento).

Os temas emergentes (num total de 39) foram apresentados aos juizes numa
lista simples organizada por ordem alfabética (da palavra ou ideia mais visivel
em cada um), com o intuito de ndo induzir qualquer relagdo pré-estabelecida
e permitir uma analise tdo descondicionada quanto possivel. Foi-lhes pedido
para agrupar os temas entre si pela relacdo de proximidade, articulagao ou se-
melhanca existente. Os juizes produziram pares ou agrupamentos de 3 temas,
a que nalguns casos atribuiram denominagdes especificas complementares

que consideraram capazes de definir o grupo.



(aparecimento das ideias)
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(escolha das opcées) (desenvolvimento da opgéo) (finalizacdo)

denominacdo 1° FASE

denominacdo 2° FASE denominacdo 3° FASE denominacdo 4° FASE

Tabela 4.4. Esquema de agrupamento dos temas e denominagdes das categorias e fases do processo criativo

Em seguida, pediu-se que colocassem cada grupo de temas numa fase do
processo criativo (i.e. aparecimento das ideias, escolha das op¢des, desenvol-
vimento da op¢ao tomada ou finalizagdo). Finalmente, foi-lhes pedido que
definissem cada um dos conjuntos de agrupamentos correspondente a cada
fase com uma palavra ou frase curta, capaz de definir a fase do processo cria-

tivo em questao.

Estes procedimentos t€ém o objectivo de verificar a adequagdo de cada tema a
uma categoria construida e, subsequentemente, identifica-la com uma fase do
processo criativo. Ao agrupar os diferentes temas, cada especialista estabele-
ce uma relagdo entre os conceitos, acgdes ou processos identificados e propoe
categorias. Esta categorizagdo tem por base as tematicas salientes, para em
seguida se valer de outras palavras frequentes que as definam e organizem
entre si. As propostas dos especialistas sao confrontadas entre si e determina-
do o indice de concordancia existente. Pretende-se deste modo garantir maior
consisténcia na criagdo das categorias (e sua sequenciacao) e introduzir um

mecanismo de validacao externa do estudo.
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Para tornar mais fécil o agrupamento e organizacdo dos temas foi sugerido
aos juizes que seguissem um plano como o esquematizado na tabela 4.4. Des-
ta forma, cada juiz poderia ordenar os temas como considerasse mais correcto
(i.e. em agrupamentos de 2, 3 ou mais temas ou, caso tal ndo fosse possivel,
manter o tema isolado). Os juizes forneceram denominagdes especificas com-
plementares para a maioria desses agrupamentos e justificaram os casos em

que tal ndo aconteceu.

4.4. Modelo

O modelo em duplo-diamante enuncia o processo de design como um
conjunto de atributos que se organizam de modo iterativo em quatro fases en-
cadeadas entre si. Esta esquematica serve as diferentes areas do design (muito
distintas entre si) e reduz a estrutura essencial o pensamento do designer e as
suas acc¢oes e dinamicas. As fases do modelo em duplo-diamante descrevem
0s passos inerentes ao processo do design numa estrutura simples que indicia
a possibilidade de extrapolagdo para outros campos criativos. Descobrir, defi-
nir, desenvolver e implementar uma ideia nova descreve uma linha projectual
que se adequa a alta cozinha, uma actividade marcada pela necessidade de
mecanismos que propiciem o aparecimento de novas ideias e optimizem as

suas hipoteses de concretizagdao (Hamilton e Todoli, 2009).

A apropriacdo do modelo de processo de design em duplo-diamante combi-

nado com as etapas da criatividade de Wallas (1926) considera que:

1) “preparagdo” permite “descobrir”;

2) “incubacdo” leva a “definir” (um conceito, um caminho);

3) “desenvolvimento” configura “desenvolver” as possibilidades, conferin-

do-lhes forma,;

4) “verifica¢do” como fase final que conduz ao “implementar” da ideia.
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preparacdo | incubacio | desenvolvimento veriticagdo

Descobrir Definir Desenvolver | Implementar

Figura 4.1. Esquema combinado, etapas da criatividade e fases do processo de design

Tratando-se de dois processos criativos com forte dimensao projectual, este
modelo combinado disponibiliza um meio para a construgdo de bases comuns

para compreender a alta cozinha a partir da perspectiva do design.

Considera-se que o processo criativo traduz na pratica (vivencial ou pro-
fissional) o exercicio da criatividade. Os modelos de processo de design
disponibilizam propostas de sistematizagdo dos procedimentos, ac¢des e das
diferentes influéncias e condicionantes que decorrem da actividade criativa.
Ao trazer para o campo da alta cozinha o modelo em duplo-diamante (De-
sign Council, 2005) pretende-se caracterizar o processo de criacao dos chefs
entendendo-o como criatividade aplicada. Esta relacdo entre criatividade e
processo criativo pode ser entendida no paralelo tracado entre as etapas da
criatividade de Wallas (1926) (i.e. preparacao, incubacao, desenvolvimento,
verificagdo) e as fases que compdem o modelo de processo de design (i.e.
descobrir, definir, desenvolver, implementar). A combina¢do das etapas da
criatividade com as fases do processo de design resulta da convic¢do que
0 processo criativo se assume como veiculo essencial a concretizacdo da

criatividade.
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Da mesma forma que a criatividade ¢ transversal a todas as actividades huma-
nas ¢ a diferentes areas ou campos de actividade (Sternberg e Lubart, 1999),
0s processos criativos partilham um perfil comum independentemente da sua
especificidade. A relacdo entre a criatividade aplicada no design e na alta
cozinha esté alicercada na dimensao projectual de ambas e na complexida-
de inerente aos seus processos de trabalho cujo resultado ¢ frequentemente
simples (i.e. nas duas areas visa-se um resultado concreto e reproduzivel que
dé resposta ao problema considerando todas as condicionantes). O proces-
so de criagdo em actividades de forte componente projectual ¢ mais que o
somatorio de conhecimento técnico, semantico ou metodoldgico (Pombo e
Tschimmel, 2005): identifica-se a criatividade como elemento agregador. O
modo como os procedimentos, acgdes e dindmicas se organizam no exercicio
criativo ¢ determinada no design e na alta cozinha pelo caracter de projecto

que lhes ¢ inerente.



RESULTADOS
capitulo V
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5.1. Resultados da investigacdo

O estudo centrou-se nos exemplos concretos de cinco chefs cujo trabalho se
classifica como alta cozinha®', sendo o perfil de cada um construido a partir
das suas afirmagdes em entrevistas, participagdo em apresentagdes publicas e
em diferentes publicagdes e documentos. O acompanhamento dos percursos
profissionais dos chefs José Avillez, Leonel Pereira, Miguel Veira, Vincent
Farges e Vitor Matos resultou no mapeamento da dimensao criativa inerente

aos seus processos de trabalho.

O entendimento de cada chef sobre o processo criativo e a consciéncia das
suas implicac¢des no resultado obtido ¢ expressado diferentemente, verifican-
do-se uma maior ou menos capacidade de racionalizar o seu processo criativo
e estabelecer de forma articulada o papel da criatividade no seu trabalho.
Contudo, as descricdes dos elementos de trabalho, as sequéncias, regras e
procedimentos estabelecidos permitem visualizar o modo como as ideias sao
geradas e concretizadas, pelo que antes de analisar e discutir os resultados
se optou por elencar de forma sequencial os procedimentos enunciados para

permitir uma melhor compreensao do processo.

5.1.1. A criatividade na alta cozinha

A abordagem a criatividade e ao exercicio criativo da concepgao, desenvol-
vimento e concretizagdo de um prato ¢ verbalizada de forma diferente pelos
chefs estudados. No entanto, fica claro que o processo de trabalho e a pers-
pectiva pessoal de cada um segue uma linha estrutural que ¢ reconhecivel em
todos os percursos. O pensamento de cada chef alicerga o seu discurso e os
seus valores. Quando questionados sobre a natureza da sua cozinha, todos
assumem fazer uma “cozinha criativa”, caracterizando essa dimensao como a
capacidade de criar e de inventar (i.e. de introduzir e de definir novos concei-
tos). A conceptualizagdo™ ¢ vista pelos chefs como uma caracteristica inica
que identifica e distingue o campo da alta cozinha, marcando uma separacao

entre o seu trabalho e a cozinha tradicional ou regional.
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O chef José Avillez descreve o seu trabalho frequentemente a partir da
criatividade, da producdo de conhecimento e da aptiddo para investigar, jus-
tificando que “o conhecimento e a investigagdo estimulam a criatividade e
apuram a intui¢do. A criatividade espicaga a liberdade! A auséncia de pre-
conceitos e a capacidade de acreditar questionando sempre sdo essenciais
para o desenvolvimento do pensamento criativo” (Avillez, 2012). Trata-se
de uma abordagem a criatividade onde os processos criativos sao explorados
explicitamente e com uma estratégia sistematizada. Na sua proposta de um
modelo para a Evolu¢ao Culinaria (2011), José Avillez associa a criatividade
ao conhecimento e a organiza¢ao, com os trés conceitos a formar um triangu-

lo equilatero em que os vectores sdo interdependentes.

“A criatividade exige permeabilidade e o desejo profundo do conhecimen-
to, tanto exterior como interior”, o que na perspectiva do chef explica a sua
cozinha. O contexto determina uma parte consideravel do processo criati-
vo, nas palavras de José Avillez, porque “o conhecimento exterior resulta
de uma aten¢@o permanente e de um interesse real e insaciavel pelo mundo,
pelas pessoas, pela historia, pelo presente e pelo futuro”. Mas o meio en-
volvente representa apenas uma parte do conhecimento; ha que considerar
a sua dimensao interior, como um “processo constante de auto observacao e
questionamento, de meditacdo e reflexdo, na compreensao e interpretagdo do
mundo exterior, na atribuicao de significados e identificacdo de sentimentos,

instintos e emogdes” (Avillez, 2012).

(;.u/.,n..

Figura 5.1. Evolugdo culindria: 3 dimensoes, José Avillez, video de apresentagdo (2011)
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Para que a cozinha ao mais alto nivel evolua ¢ preciso combinar uma grande
capacidade de organizagdo, individual e colectiva. A alta cozinha ¢ um es-
for¢o colaborativo de uma equipa alargada e o trabalho a que o chef dé rosto
e nome ¢ resultado da contribuicdo de muitas pessoas. Nesta perspectiva, o
processo criativo ¢ encarado como holistico e interdependente, sendo fruto do
individuo, do contexto fisico e humano em que se insere e do delicado equili-

brio entre o que existe e a inovacao (i.e. a criatividade aplicada).

A capacidade de reconhecer aquilo que influencia e contribui para o seu pro-
cesso de criacdo estd muito presente no discurso dos chefs acompanhados.
De um modo geral, todos identificam as suas prioridades, as condi¢des ne-
cessarias para o exercicio da criatividade e a perspectiva em que se inscreve o
seu trabalho (e.g. privilegiar o sabor, a textura ou a narrativa construida pelo
prato). Na formulacdo de Vitor Matos, a criatividade da sua cozinha “esta
assente em quatro pilares-chave, todos com a mesma importancia, que se re-
flectem em cada criagdo: as influéncias, a qualidade dos produtos, a vertente
sensorial e as técnicas e a tecnologia. Sdo condicdo sine qua non para um

projecto de cozinha cultural, moderna e evolutiva”.

As referéncias pessoais e os percursos profissionais constituem um esteio
para os chefs estudados, funcionando como indicador das qualidades ou ca-
racteristicas orientadoras do seu pensamento criativo. Por exemplo para José
Avillez, o “estdgio no E/ Bulli [em 2007] foi um marco decisivo e transfor-
mador”, com o contacto com Ferran Adria a mudar a sua forma de pensar a
cozinha. E recorrente apontar-se as experiéncias de trabalho como formado-
ras da nogdo de criatividade e capazes de modificar a postura pessoal de cada
um em relagdo a cozinha. A paixdo evidenciada pelo chef ¢ entendida como
combustivel necessario a busca de inspiracdo, que ¢ vista como um dos im-
pulsionadores do processo criativo e o principal motor da criatividade (i.e. a
motivacdo como catalisadora). Para Vincent Farges, o processo criativo esta
sustentado na “criatividade, [n]a experiéncia e amor que cada chef pde nos
seus pratos”. A dimensdo motivacional da criatividade surge muito associada
ao caracter excepcional e a complexidade inerente aos pratos que compdem

a alta cozinha.
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A ideia que a criatividade ¢ uma caracteristica distintiva da alta cozinha atra-
vessa as afirmacdes destes chefs e ¢ entendida como componente essencial
do seu processo de trabalho. Nessa perspectiva, o processo criativo ¢ definido
como uma estrutura de desenvolvimento das ideias e sua realizagdo e como
meio para a materializacdo de um discurso pessoal e profissional (i.e. o que
define a individualidade e “estilo” de um chef). Nao obstante ser referido
como essencial, o processo criativo € encarado sobretudo como intuitivo e
resultado da maior ou menor motivagao de cada um. As recorrentes refe-
réncias a “paixdo” como elemento desencadeador do processo traduzem-se
frequentemente na dimensao sensorial e emocional do prato ou na relagao das
influéncias exteriores no momento em que as ideias surgem (i.e. a motivacao
¢ vista como um factor impulsionador e essencial ao processo criativo na alta

cozinha).

5.1.2. Processo criativo dos chefs

O processo criativo de um prato, desde a ideia inicial até a sua inclusdo numa
carta ou menu, passando pela evolugdo da ideia e por todos os passos técnicos
e tecnoldgicos, cumprem uma linha orientadora reconhecivel no trabalho de
todos os chefs acompanhados. De um modo geral, cada um dos chefs expli-
ca o seu trabalho a partir dos seus proprios valores e perspectivas pessoais,
centrando em si o processo desde o inicio (quando surge a primeira ideia) até
ao final (quando o prato chega a mesa e ¢, ou ndo, bem aceite pelo cliente).
A ideia inicial desencadeia o processo e estd na base de todos os procedi-
mentos inerentes a criagdo do prato, até se transformar num prato definido
e concretizado, com o conceito e todas as defini¢des técnicas devidamente

consolidadas.

As etapas do desenvolvimento de um prato do chef Leonel Pereira (ver figura
5.2.) constituem um exemplo do processo criativo na alta cozinha. O chef
segue um conjunto de passos em sequéncia que vao do abstracto ao concreto,
iniciando-se o processo com uma ideia e terminando no prato final. Trata-se
de um processo com multiplos componentes na concepgao, desenvolvimento
e concretizagdo, para onde convergem questdes de ordem diversa (e.g. cultu-

ral, técnica, emocional).



1°. comeca com a IDEIA de
um prato cor-de-laranja e a
escolha da cenoura como
ingrediente principal.

2°. define-se o CONCEITO
de horta - o chef tenta
reproduzir o sabor das
cenouras da horta do pai,
que comia até a rama.

3°. chega-se a um primeiro

ESBOCO do prato.

4°. e 5°. definem-se os
COMPONENTES do prato:
a marmelada de cenoura
comecou por ter cravinho
mas o chef retirou a
especiaria. O pudim também
tinha demasiados ovos.
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6°. a COMPOSICAO do
prato é desenhada como se
de um quadro se tratasse.

7° COMUNICACAO: o prato
é explicado & equipa e a
execucdo é ofinada, para
que cada um saiba qual é o
. seu lugar na execucdo.

8° o prato é servido aos
! clientes numa primeira
apresentacdo, ainda sem
nome, para TESTE

Figura 5.2. Processo criativo de um prato de Leonel Pereira (prato finalizado ao centro). Imagem da reportagem de
Ricardo Dias Felner, Abril de 2012.

Podem identificar-se quatro grandes momentos processuais:
1) ideia inicial;

2) defini¢do do conceito (i.e. fase onde o pensamento individual do chef esta

muito presente);
3) procedimentos de desenvolvimento (alargados a equipa);

4) prato testado em contexto real.

E apenas no final do processo que se verifica se todas as dimensdes (de concep-
¢do, técnicas, tecnoldgicas e de aceitagdo do publico) funcionam em conjunto

e se formam um todo credivel validado pelos diferentes intervenientes.
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As escolhas que vao sendo feitas ao longo do processo determinam uma di-
reccdo a seguir, no sentido do abstracto para o concreto. Contudo, o caracter
sequencial deve ser encarado com relatividade uma vez que o processo nao
se desenvolve de forma ordenada ou sempre no mesmo sentido. No exem-
plo referido, ha muitos avangos e recuos ao longo do processo e as etapas
sdo cumpridas num percurso sinuoso, onde se sucedem multiplas experi-
mentagdes que passam a integrar o prato (e.g. uma técnica nova) ou que sao
descartadas (e.g. um ingrediente). Como acontece com este prato, € possivel
que no final do processo, ap6s o desenvolvimento total e os diferentes testes,
o chef decida ndo o integrar na carta do restaurante; tal pode acontecer por
diversas razdes, entre as quais questdes de ordem técnica, a aceitagdo dos

clientes ou a propria insatisfacdo do chef em relagdo ao prato.

5.1.2.1. A geragdo das ideias

A criagdo de um prato comeca com uma ideia, normalmente pouco definida,
que desencadeia o processo criativo e da inicio a um conjunto de procedimen-
tos especificos. Num primeiro momento, a questao das influéncias (i.e. aquilo
que determina o sentido da cozinha de um chef) é muito relevante, verifi-
cando-se uma referéncia recorrente as experiéncias passadas e as memorias,
com o prato a concretizar uma sintese de todas essas vivéncias. O processo

criativo € caracterizado como egocentrado devido ao seu caracter solitario®.

Para o aparecimento das ideias contribuem a experiéncia do chef, o seu
imaginario e as suas capacidades naturais, técnicas e intelectuais™ que sdo
igualmente determinantes ao longo de todo o processo, na defini¢do do
conceito e no desenvolvimento do prato. O discurso criativo integra, inva-
riavelmente, as memorias gastronémicas e as vivéncias pessoais do chef com
as experiéncias incorporadas ao longo do seu percurso de trabalho. Toda a
evolugdo pessoal e profissional se reflecte no modo como as aprendizagens
(formais e informais) desempenham o seu papel no processo criativo®>. A
capacidade de apreender o meio envolvente e aprender com ele ¢ traduzida
na curiosidade, quase permanente, em relagcdo ao que rodeia o chef e que em

qualquer altura pode contribuir para desencadear um processo criativo.

53« S .

Numa primeira fase ¢ um processo
solitario. S6 mais tarde juntamente com
a equipa ¢ que desenvolvemos tecnica-
mente as ideias e finalizamos o prato”.
(José Avillez)

54 L

“A sua imagina¢do, a destreza, o
saber e o saber-fazer vao determinar o
processo de evolucdo do conceito”.

(Vincent Farges)

33 “A minha cozinha reflecte a minha

evolucdo e mistura todas estas apren-
dizagens, experiéncias e influéncias,
bem como as minhas emogdes e
inquietagdes”
(José Avillez)



36 “Niio existe uma formula simples ou
um método. A inspiragdo vem de todo
lado, de tudo e de todos.”

(Miguel Vieira)

37 “Muitas vezes a ideia esta ali mas
simplesmente ndo acontece. E depois,
de um momento para o outro, nas situ-
acdes mais basicas do dia-a-dia, tudo
parece claro e a fazer sentido”.

(Leonel Pereira)

Bap experiéncia ¢ também um ponto
forte, o facto de conhecermos cada vez
mais ingredientes e mais técnicas faz
com que as associacdes sejam mais
simples de realizar.”.

(Vincent Farges)

39 «As influéncias vio para além das
memorias, sdo reflexo também das tra-
digdes e dos costumes que identificam
todo um povo. Trata-se até de transpor-
tar os reflexos culturais para um modo
de vida”.

(Vitor Matos)

60 “Porque o processo criativo subja-
cente a conjugacdo de texturas, cores,
aromas e sabores pressupde o esti-
mulo dos sentidos de quem cria e
inevitavelmente provoca os sentidos do
consumidor”.

(Vitor Matos)
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A pergunta inicial, de como tudo comega, de onde surgem as ideias, todos os
chefs reforcam a convic¢do de que se trata de um acontecimento intuitivo e
automatizado’® para o qual ndo existe uma explicacdo racional ou um plano
concreto e “infalivel”. O entendimento que a “inspira¢do” pode surgir de di-
ferentes fontes (e.g. um ingrediente especifico, um livro, uma musica ou uma
imagem) e que a ideia pode emergir literalmente em qualquer situagdo do
quotidiano ¢ também frequentemente referida pelos chefs. A aparente facili-
dade com que as ideias se formam mentalmente contrasta muitas vezes com a

dificuldade, que ¢ também referida, em materializar ou verbalizar’’ cada uma.

Para os chefs seleccionados o que pode constituir “inspiragdo” para iniciar
o processo ¢ explicado de modo muito diverso. Contudo, podem identificar-
se aspectos que contribuem para a geragdo das ideias e que sdo referidos

frequentemente:

1) o acesso a uma grande diversidade de produtos e a disponibilidade para os

conhecer ¢ utilizar;

2) o contacto com diferentes realidades e contextos (e.g. as experiéncias pro-

fissionais anteriores™);
3) as influéncias recebidas™, pessoal e profissionalmente;

4) a motivacao (e.g. referida como o “desejo” ou a “paixdo”).

A dimensdo sensorial e emocional assume grande importancia no inicio do
processo criativo. As referéncias dos chefs as emogdes (proprias e dos clien-
tes) surgem amiude quando se menciona a procura de ideias e constituem
uma marca permanente. Os sentidos sdo apontados como pilares da experién-
cia e essenciais ao dialogo que se gera entre o chef'e o cliente®, tendo o prato
como intermediario. As ideias resultam, antes de mais, da intencdo manifes-
tada pelo chef, tém origem na utilizagdo da sua propria dimensdo sensorial
¢ sdo determinantes na combinacao de sabores, texturas, aromas e cores. A
dimensdo sensorial do cliente ¢ suscitada quando o prato ¢ servido e a sua
relacdo com a proposta do chef ¢ produzida com base nos seus proprios sen-

tidos (i.e. o prato apela as emogdes do cliente).
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O contexto ¢ também uma condi¢do importante para 0 modo como as ideias
surgem. E reconhecida a necessidade de estruturas robustas (e.g. capacidade
financeira do restaurante) e condi¢des favoraveis (e.g. autonomia e liberdade
de escolha) para que se criem ambientes propicios ao desencadear do proces-
so criativo. Apesar da sua relevancia, as caracteristicas do meio envolvente
ndo sdo facilmente identificadas pelos chefs e a sua percepcao relativamente

as que sdo imprescindiveis ao aparecimento de ideias ¢ vaga.

A definicao de um conceito a partir da ideia escolhida representa, por norma,
a continuacdo do processo criativo. O conceito sintetiza a ideia inicial numa
palavra ou numa tematica; pode surgir sob a forma de uma pergunta (e.g.
como a que José Avillez coloca com o seu prato Ferrero Rocher de foie gras:
“Quem disse que ndo se pode misturar foie gras e chocolate?”) ou remeter
para uma histdria ou imaginario longinquo. A criacdo de um novo conceito
pode resultar de algo inimaginavel ou a partida dificil de aceitar e que passa a
ser possivel no momento em que se formaliza essa ideia. A inten¢do € muitas
vezes criar uma disrupgao e introduzir um elemento de surpresa que altere a

percepgao do prato, provocando os sentidos.

Figura 5.3. 4 horta da galinha dos Ovos de Ouro - José Avillez



o1 “O conceito de uma carta ou de
um prato tem sempre a ver com sua
personalidade”.
(Vincent Farges)

2«0 conceito global do prato tem de
fazer sentido para mim... [Tem de ter] a
minha assinatura”.

(José Avillez)

Design-en-place | 161

Nao obstante, a conceptualizacdo pode corresponder simplesmente a identifi-
cacdo de uma situacdo que ja se verifique e a que se atribui uma denominagao,
que ao ser aceite configura uma nova realidade. Ou pode tratar-se de uma des-
construcao ou reconstrugdo de algo que ja existe, onde se muda a forma e nao
a natureza basica do prato. Nesta ultima abordagem o conceito implica alterar
a aparéncia dos ingredientes utilizados num prato, preservando, refor¢cando a
intensidade dos sabores e transformando apresentagdo, texturas e formas (e.g.

através de temperaturas diferentes das utilizadas no prato “original”).

Geralmente, o conceito desenvolvido no prato espelha a visdo e a cozinha do
chef ®'. Para tal, contribui em grande medida o seu percurso pessoal, confi-
gurando o conceito uma nocao também relacionada com a sua identidade e
assinatura. Considera-se que a identidade ¢ concretizada na assinatura®* do
chef e emerge como um conjunto de caracteristicas unicas e distintivas do
seu trabalho, presentes e reconheciveis em qualquer prato que saia da sua

cozinha.

Aquilo que condiciona, positiva ou negativamente, a criagdo de um prato ¢é
algo que os chefs tém dificuldade em caracterizar e verbalizar. Na fase ini-
cial, o caracter imaterial do processo assinala um pensamento fragmentado.
A dimensao pouco racional do aparecimento das ideias e a inexisténcia de
uma consciéncia plena de como se chega a uma ideia valida para o proces-
so criativo sdo caracteristicas recorrentes nas declaragdes dos chefs. Embora
nem sempre seja possivel definir com precisdo as condi¢des essenciais ao

processo, as ideias geradas sdo frequentemente relacionadas com:

1) as caracteristicas e capacidades pessoais do chef (e.g. a destreza, a imagi-

nagdo, a perseveranga);
2) a experiéncia e o conhecimento desenvolvidos ao longo do tempo;
3) a envolvéncia (i.e. o contexto proximo e alargado);

4) a dimens@o emocional do processo (i.e. a motivacao do chef).
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5.1.2.2. A concretizagdo da ideia

Quando a ideia esta delineada e o conceito determinado, o processo de de-
senvolvimento de um prato passa pela defini¢do de todas as necessidades,
técnicas e ac¢des especificas para a sua concretizagdo. Nesta fase, os chefs
recorrem muitas vezes ao desenho para visualizar o prato, de maneira a este
poder ser trabalhado pela equipa. Para José Avillez®, o prato € composto
tanto pelas técnicas e ingredientes como pelas intengdes e vontades de quem
0 cria porque se comunica tanto uma ideia como um conceito, para além de
uma emoc¢ao. Comparando o esboco com o prato final, como no exemplo
(Cf. figura 5.4), € possivel vislumbrar a evolucdo do processo criativo desde
a ideia até ao prato finalizado e compreender o papel desempenhado pela

dimensao visual na sua criagao.

Figura 5.4. Desenhos de José Avillez I (2012) - desenvolvimento do prato “Carne de Porco com Améijoas”.

63 . L.
“Um prato transmite uma ideia, um
conceito, um estado de alma mas acima

de tudo ¢ um conjunto de garfadas que

formam o todo”
(José Avillez)




64 . .

E preciso compilar, escrever, ano-
tar, estudar”.
(José Avillez)

65 «

Fago uns rascunhos para arrumar
ideias”.
(Miguel Vieira)

OVor & o f c o
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Figura 5.5. Desenhos de José Avillez II (2012) - desenvolvimento de uma carta. Entre outros pratos, esta o classico
“Ovos a Professor” que faz parte da historia do restaurante Belcanto.

A existéncia de um meio de registo ¢ relevante nos processos de pensar e
planear, mostrar e discutir®. Tornar visiveis as ideias e os conceitos que estao
a ser trabalhados para que toda a equipa tenha um entendimento cabal sobre
o prato que esta a ser desenvolvido ¢ o objectivo principal da utilizagdo do
desenho e da fotografia no processo criativo. Em muitos casos, o conceito ¢
trazido para o papel com anotagdes diversas (e.g. ingredientes a combinar, es-
pecificagdes técnicas ou analogias conceptuais), como forma de visualizagao
mas também como forma de explicitar aquilo que se quer fazer. A referén-
cia ao desenho® ¢ fotografia como “auxiliares” ¢ recorrente sendo entendida
como uma forma de “arrumar ideias”, mostrar as intencdes do chef e de op-
timizar a comunicagdo com todos os intervenientes nas diferentes etapas do

processo criativo.
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Figura 5.6. Work in Progress - fotografias de Leonel Pereira, Julho 2013. Desenvolvimento de um prato. Imagens

captadas pelo chef como parte do seu processo.

Embora seja menos frequente, o uso de fotografia para registar e explicar a
composi¢do dos pratos pode ser encontrada no processo criativo em curso ou
ja na execugao e reproducao do prato final. Num primeiro momento enquan-
to o conceito ¢ trabalhado, a existéncia de uma fotografia serve de prototipo
para o prato, permite acompanhar a sua evolugao e oferece um meio para sin-
tetizar ideias e ir criando forma, quer estrutural, quer visualmente. Em regra,
sd0 os proprios chefs que fazem as fotografias e as integram no seu processo
de trabalho, substituindo ou complementando anotagdes escritas ou outros

registos.

Depois de definido o conceito, o desenvolvimento do prato acontece de modo
pouco ordenado ¢ descrito muitas vezes como “caos organizado”. A utiliza-
¢do da fotografia vem numa fase em que se testam hipoteses e se procuram
alternativas, tendo lugar em simultdneo com alteracdes de ingredientes, in-
trodugdo de técnicas diferentes ou possibilidades de empratamento. Numa
fase mais avancada do processo, na execucao e quando o servi¢o acontece
para um numero grande de pessoas (e.g. em eventos gastrondmicos), a fo-
tografia serve muitas vezes como modelo para a montagem dos pratos pelos
intervenientes de uma equipa mais alargada. A imagem fotografica ¢ deli-
beradamente utilizada como meio para executar o processo criativo (que sé
termina com o consumo do prato) e garantir que cada prato sai como o an-
terior e o proximo, independentemente de quem o executa. A fotografia ¢
muitas vezes acompanhada de anotacdes e indicacdes relacionadas com a

apresentacao e 0 servico.
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No processo criativo da alta cozinha, o recurso a suportes escritos (com
grande relevancia para o desenho) determina uma configuracdo especifica
no modo como o processo se desenvolve. Assim, o desenho e a fotografia

disponibilizam:

- uma materializacdo do pensamento;
- um registo, para memoria futura;

- uma sintese das ideias;

- um meio de expressao;

- uma forma de comunicar com a equipa.

Figura 5.7. Fotografia para reprodugdo de um prato de Miguel Vieira no Festival das Artes 2012, distribuida a
toda a equipa na sala de montagem dos pratos antes do servigo com a indicagdo “Molho na Mesa”. (Fotografia
Catarina Gomes)
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Figura 5.8. Montagem de um prato de Miguel Vieira, para um servigo de 60 pessoas, na sua participagao no Festival
das Artes 2012. (Fotografias Rafaela Carvalho e Catarina Gomes)

A multiplicag@o do prato por outrém (que nao o chef que o criou e desenvol-
veu) introduz a questdo da reprodutibilidade na cozinha. O prato € replicado
de forma idéntica (em maior ou menor escala), por uma equipa que pode in-
clusivamente ndo ser a equipa normal do chef e num ambiente que pode ndo

ser o do restaurante.

A criacdo de pratos para eventos gastronomicos sao um exemplo de como o
processo criativo de um prato tem de considerar todos os dominios e condi-
cOes particulares da (re)produgdo do prato (e.g. o espago em que terd lugar
a sua execug¢do e consumo € a equipa). Nestes casos, 0 menu pode ser pen-
sado para ser servido apenas uma unica vez e corresponder a uma tematica
particular (no exemplo das imagens --, as viagens). Por essa razdo,”Viagem
a Budapeste”, o nome atribuido, introduz uma condicionante e direcciona
o0 processo criativo num sentido determinado (i.e. € o conceito definido). A
criagdo dos pratos segue um tema pré-definido, informa o conceito inerente
e condiciona todas as fases do processo. As especificagdes disponibilizadas
a equipa para cada prato visam explicar pormenorizadamente a execugao,
composicdo e apresentagdo do prato. Estes procedimentos para cada prato sdo
igualmente validos na gestdo quotidiana do restaurante, uma vez que em cer-
tas alturas o chef pode ndo estar presente e o prato deve ser servido segundo

os mesmos parametros de rigor e qualidade.



07« preciso ter o maximo de cuidado
com os pormenores, a regularidade
[que € preciso manter] de um dia para
ou outro, de um produto para o outro.
Os sabores mudam, as cores mudam, a
cozinha néo ¢ s6 uma historia de fichas
técnicas a seguir, tem que ter sensibili-
dade, paladar, amor!”.

(Vincent Farges)

68 «Cada elemento da equipa tem de
desenvolver processos, [e isso] implica
que esteja tudo muito bem organizado,
codificado”.

(José Avillez)
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5.1.2.3. Verificagdo e validagdo

O processo de criagdo s6 se conclui com um periodo de testes em contexto
real (ou o mais semelhante possivel), onde se afinam os detalhes e se verifi-
cam as possiveis questdes técnicas ou de logistica, assim como as reac¢des
do publico. As diferentes varidveis sdo geridas em conjunto para garantir uma
uniformidade na reprodug¢do do prato ao longo do tempo e, a0 mesmo tempo,
a flexibilidade necessaria para integrar as alteragdes que sdo inevitaveis®’.
A avaliagdo ¢ feita para cada novo prato em desenvolvimento e mantida em
permanéncia durante a sua vigéncia na carta (e.g. aferindo a qualidade e a
aceitacdo ou “afinando” o prato). Também a eficiéncia na execu¢ao e servigo
de um prato ¢ alvo de atencdo, definindo-se procedimentos e protocolos a
cumprir na cozinha para um melhor trabalho em equipa. Por exemplo, o chef
José Avillez trabalha presentemente num Book of Rules dos seus restaurantes
para que todos os intervenientes no processo saibam em cada o momento o

que deles se espera®®,

Figura 5.9. Informagdo para um prato de Miguel Vieira para um servigo de 60 pessoas, na sua participa¢do no
Festival das Artes 2012. (Fotografia Catarina Gomes)
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Para a equipa, o conhecimento partilhado representa uma mais-valia no de-
sempenho das suas fung¢des e ¢ determinante no modo como se desenvolve
o processo de implementagao de um prato®. A organizacdo de todo o fun-
cionamento inerente a execucdo e gestdo de meios dependem da existéncia
de condigdes logisticas para que se possa implementar o plano concebido.
Nao sendo possivel garantir de forma regular os produtos necessarios ou uma
equipa capaz de concretizar competentemente o prato, tal pode conduzir a
decisdo de ndo o introduzir (ou mesmo de retira-lo) da carta do restaurante ou

do menu de um evento.

As razdos que podem conduzir & ndo implementacdo de um prato ou a sua
retirada de uma carta sdo diversas mas ¢ sobretudo a aceitagao do publico que
¢ aferida no momento de validar o processo criativo, que determina a conti-
nuidade do prato. Contudo, entre as explicagdes do que pode contribuir para

a aceitacdo (ou ndo) de um prato estdo:

1) diferengas entre publicos™ (i.e. reagem distintamente a um mesmo prato,
que pode ser um sucesso para nacionais e ser recusado por um grupo com

outras nacionalidades);

2) caracteristicas especificas dos contextos em que o consumo tem lugar (e.g.

no ambito de um evento ou numa refeicdo no restaurante);

3) barreiras psicologicas ou culturais (e.g. em relacdo a um ingrediente ou ao

nome do prato).

As balizas culturais e religiosas dos individuos sdo efectivamente das que
mais influenciam o “gosto” de uns publicos em relagdo a outros e determinam
a aceitagdo ou nao de um prato. O publico cria uma relacdo com o prato logo
a partir do nome e um pré-conceito’' é formado. Muitas vezes ¢ impossivel
alterar essa pré-disposi¢do e prevalece a barreira suscitada pelo nome ou pela
presenca de um ingrediente especifico. Quando um prato ¢ preterido pelo
publico, por norma, acaba rejeitado pelo chef que reconhece a mé recepgao.
Ao reflectir sobre 0 modo como um prato ¢ recebido pelos clientes, os chefs
tendem a aceitar as razdes para o maior ou menor sucesso do prato junto dos

clientes.

09ep equipa tem de partilhar do mesmo
principio, dos mesmos meios e dos
mesmos fins, com base no respeito
mutuo, na partilha e na confianga. Estes
valores reflectem-se em cada uma das
criagdes porque para cada uma delas
esta o trabalho de varias pessoas”.
(Vitor Matos)

) prato assinatura do chef, um cara-
bineiro encarnado do Algarve “esteve
na carta um més e teve de ser retirado.
Os estrangeiros nao estdo habituados
a comer uma concentragcdo de mar tao
grande”.

(Leonel Pereira)

"1 Esta desconfianga resulta da accdo
do nosso palato psicolégico, como lhe
chama Ferran Adria (Jouary, 2013).
E a parte da nossa consciéncia que
evitou o aniquilar da espécie humana
pela ingestdo de alimentos estranhos e
potencialmente venenosos e que con-
tinua a condicionar as nossas decisdes

alimentares no presente.
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2 ”[Fago] uma cozinha em termos de

criatividade e qualidade dos produtos,
mas com limites em termos de gestdo
porque, para mim, um restaurante tem
de ser rentavel”.

(Leonel Pereira)

LRI primeira visdo de criagdo ndo
podera ser essa. Crio desde o zero,
com imensa paixdo. E acredito que
tem que ser assim. Se a nossa visdo for
meramente financeira, nunca vamos
conseguir resultados”.

(José Avillez)

Figuras 5.10 e 5.11. Maresia - um prato do chef Leonel Pereira e Falso arroz de cabidela (renomeado Cabidela

vegetal) - do chef José Avillez sdo exemplos de pratos recusados pelo publico (Fotografias Mario Cerdeira)

A importancia da aceitagdo do publico no processo criativo ¢ manifestada
por todos os chefs que admitem considerar as opinides positivas ¢ negativas
dos clientes e 0 modo como estes recebem cada prato. Cada prato é sempre
avaliado pela aprovac¢do que obtém e esse ¢ um factor determinante na sua
continuidade, uma vez que o trabalho do chef é reconhecidamente centrado

no cliente.

A questao do preco e a rentabilidade do prato sdo consideradas na sua imple-
mentagdo e podem, igualmente, contribuir para que um prato cumpra quase
todas as etapas do processo criativo € nao seja, ainda assim, integrado na car-
ta. Todos os chefs estudados entendem que € preciso que o desenvolvimento
de uma carta considere a parte econdmica e financeira como uma variavel
do processo criativo’>. Mas embora reconhecendo a relevancia da dimenséo
financeira, alguns chefs acreditam que ndo pode ser esse o elemento predo-
minante no momento de iniciar o processo e que as ideias ndo devem ser
condicionadas pela sua eventual rentabilidade”. Contudo, a op¢do de manter
ou retirar um prato da carta esta muitas vezes dependente do retorno finan-
ceiro que dele advém, contrabalangado com o desejo do chef de o conservar
ou ndo (e.g. alterando o seu prego ou introduzindo alteragdes que permitam

manté-lo).
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De todos os factores que podem contribuir para a validagdo do processo, a
vontade do chef surge como uma razao crucial e determinante. Mesmo quan-
do estdo reunidas as condi¢cdes materiais, 0s recursos humanos necessarios,
as capacidades financeiras e as fases do processo criativo de um prato sio
cumpridas com sucesso, este pode ndo ser integrado ou aceite pelo chef. A
satisfacdo pessoal do chef ¢ determinante para a entrada de um prato no menu

ou na carta do restaurante’™ e para a sua manutengao.

Em sintese, a validacao do processo criativo e a definitiva implementagdo do

prato estdo dependentes:

1) da disponibilidade e regularidade dos produtos disponiveis e da sua
qualidade;

2) da capacidade técnica e tecnologica para a execucao (i.e. um espaco € uma

equipa capazes);
3) da receptibilidade e aceitacdao do publico;
4) dos recursos financeiros disponiveis e da rentabilidade desejada;

5) da satisfagdo pessoal do chef.

Como se constata ao longo do processo, para o seu desenvolvimento con-
tribuem diferentes esferas que convergem para a criacdo na alta cozinha: a
dimensdo individual (i.e. o chef e as suas caracteristicas e capacidades pes-
soais), a dimensdo ambiental (i.e. as condi¢des materiais ¢ humanas e o

contexto) e a dimensdo publica (i.e. os clientes).

AN que eu esteja 100% contente
com o resultado final [0 prato] ndo
entra na carta. Ha pratos que nao che-
gam a entrar, por uma ou outra razao,
e ha pratos que podem comegar hoje a
ser pensados e so estarem [prontos para
entrar] na carta no proximo ano”.
(Miguel Vieira)



73 «Os sentidos funcionam como um
laboratorio virtual, palco de experi-
éncias cujas cobaias sd30 o0s proprios
consumidores. Emocionalmente, o pro-
prio prazer no acto da confeccdo, e pela
cozinha como um todo, faz circular um
turbilhdo de sentimentos que se mani-
festam em todas as criagdes”.

(Vitor Matos)
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5.2. Aplicagao da metodologia

A andlise dos dados recolhidos permite compilar um conjunto de dimensdes
que contribuem para o processo criativo e que sdo referidas com frequéncia
pelos chefs estudados. Os temas que emergem sdo trinta e nove, resultam das
varias centenas de unidades de significado que compdem as fichas de andlise

e assumem-se como representativos do processo criativo na alta cozinha.

Alguns destes temas revelam ligacdes de proximidade entre si e relagdes de
dependéncia que sdo mais ou menos claras, enquanto outros ndo possuem
aparente conexdo entre si. Considera-se que a coexisténcia de conceitos de
natureza muito diferente (e.g. ac¢des, procedimentos ou eventos) traduz uma
realidade complexa. Ao elencar todos os temas resultantes da aplicacdo do
método sdo explicitadas as caracteristicas essenciais do processo criativo dos
chefs, dos mais referidos e com mais unidades de significado para os menos

referenciados.

5.2.1. Temas emergentes

1) as emogoes sdo causa e consequéncia (de um prato ou carta)

No plano da experiéncia, as emocdes sdo apresentadas numa dupla dimensao
como fonte e destino das ideias; as emocgdes do chef alimentam o processo
criativo, que se dirige e procura desafiar as emocdes do cliente). A dimensao
sensorial assume, assim, especial importancia, para os clientes cujos senti-
dos sdo desafiados quando colocados perante o prato e para o chef no seu
processo de criagdo, ao considerar as suas proprias emogdes’™. Por um lado,
as emocdes do chef sdo utilizadas para dar corpo as suas proprias memorias,
validando as opg¢des tomadas ao longo do processo criativo (muitas vezes de
forma intuitiva e inconsciente) e, por outro, o desafiar das emogdes do clien-
te ¢ encarado como objectivo. A inten¢do de colocar os sentidos no centro
do processo criativo pode também acontecer conscientemente e ser utilizada

como ponto de partida.
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2) as memorias sdo fonte de ideias e o principio gerador de conceitos

O imaginario do chef'e todas as suas memorias (sensoriais ou vivenciais) de-
sempenham um papel central, quer no surgimento das ideias, quer no modo
como estas sdo seleccionadas e desenvolvidas. A utilizagdo das memorias
pessoais pode ser tanto literal’®, utilizando uma memoria concreta, como me-
taforica ou indirecta. De igual modo, a capacidade de moldar as ideias que ¢
produzida pelas memorias pode ser consciente e intencional ou inconsciente
e intuitiva. Um prato pode remeter para uma experiéncia concreta vivida,
por exemplo, na infincia e que ¢ traduzida num conceito especifico ou es-
tar implicita de forma mais abstracta nos sabores, combinagdes ou texturas

escolhidas.

i

Figura 5.12. Cascais a beira-mar, um prato de José Avillez (2012), esbogo pela mao do chef e fotografia do prato

finalizado e servido ao cliente.

76 »Da minha infancia, passada em
Cascais, lembro, entre muitas outras
coisas boas, os fins de tarde a beira-
mar. A luz, mesmo na presenga discreta
do sol, as cores ¢ os reflexos no mar s6
disfargados pela sombra das rochas. O
cheiro inesquecivel da maresia e os tons
esverdeados da agua, mesmo ali a beira.
Este prato reflecte essa paisagem e tenta
transmitir essas emogdes de infancia,
numa intersecgdo entre a representacao
de uma paisagem real e a minha paisa-
gem interior”.

(José Avillez)




77 Ao conhecer ¢ dominar com mes-
tria as técnicas conseguimos obter o
resultado final desejado em termos de
cozeduras, cores, sabores...”.

(Vincent Farges)

78 »podemos comegar a imaginar um
prato ao contrario, por exemplo [penso]
vou cozer este peixe e depois, sabendo
a textura que vai ter, [determinar] qual
sera o sabor adequado para exaltar o
[sabor do] peixe”.

(Vincent Farges)

79 .
“Tenho uma cusiosidade quase
infantil em relagdo as coisas”.

(Leonel Pereira)
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3) a percepgdo e os sentidos sdo centrais no processo de criagdo

A dimensao sensorial do processo criativo e da experiéncia do cliente repre-
senta um campo relevante para o processo de criacdo de um prato: para o chef’
enquanto criador e para o cliente enquanto destinatario. A consciéncia da sua
propria percepgao e da do cliente permite ao chef fazer da dimensao sensorial
o catalizador do processo criativo. Como elemento de ligacdo entre o prato
€ quem o cria ou quem o consome, os sentidos sdo utilizados também como
veiculo para aquilo que o chef quer dizer ou para as emogdes ou sentimentos
que pretende provocar no cliente (e.g. criando dissonancias entre o que se vé

e aquilo que se saboreia).

4) o conhecimento esta na base de qualquer prato

Cada prato ¢ o resultado de inimeras opgdes e implica tanto conhecimento
especifico (e.g. técnico) como conhecimento alargado (i.e. de indole cultural)
e a capacidade de gerir multiplas dimensdes muito diferentes entre si (e.g.
logisticas, conceptuais). O conhecimento pode minimizar as dificuldades, por
forma a que estas ndo se constituam como barreiras ao processo criativo e
ao desenvolvimento das ideias. Por exemplo, os conhecimento tecnolégicos
permitem ao chef utilizar as suas aptiddes técnicas para encontrar solugdes
de compromisso, podendo inclusivé utiliza-las para potenciar a ideia inicial”’.
A capacidade de antecipar o resultado permite também encara-lo de forma
diferente: o chef pode, se assim entender, pensar primeiro numa técnica e
utiliza-la como elemento desencadeador de todo o processo criativo’®. Estes
principios sdo igualmente validos para os conhecimentos sobre ingredientes,

combinagdes de sabores ou relagdes entre texturas.

5) o principio de todas as ideias ¢ a curiosidade

Querer saber mais sobre o meio envolvente (pessoal e profissional) ¢ uma
atitude que caracteriza muitos chefs e que pode ser definida de forma sim-
ples como curiosidade”. O interesse manifestado pelo ambiente em que se
inserem e a vontade de descobrir consubstancia um modo de encarar a vida
e a profissdo, frequentemente referido pelos chefs quando se lhes pede que

descrevam o aparecimento das ideias (ou o que para elas pode contribuir).
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6) a motivagdo estimula a procura permanente de novos pratos

A alta cozinha caracteriza-se por uma necessidade permanente de aprender e
uma vontade continua de novas criagdes que ¢ muito sustentada na motiva-
cdo pessoal do chef. Entendida como um estilo de vida, a cozinha ¢ mais do
que uma profissdo, em que a vontade pessoal e o interesse profissional sdo
frequentemente caracteristicas muito marcadas dos chefs. Muitas vezes, ha
uma referéncia a motivagado para descrever aquilo que os move e caracterizar
o factor mais importante que incrementa a sua cozinha e os impele a criar,

procurando continuamente novas possibilidades®.

7) o estudo continuo é essencial a preparagdo do chef

O estudo continuado estd subjacente a formagdo continua, tanto pessoal
como profissional, cujo objectivo principal é evoluir permanentemente®.
Para os chefs a necessidade de prosseguir uma aprendizagem ininterrupta ¢é
vista como forma de aperfeicoamento (e.g. técnico, pessoal) e como forma
de manter ou alcangar vantagens competivas sobre os colegas de profissdo.
Numa area profissional tdo dindmica como ¢ a alta cozinha, o chef tem de
manter uma informacao actualizada sobre os avangos tecnoldgicos, as novas
técnicas, as tendéncias e uma procura activa de referéncias. Contudo, a mais-
valia do estudo continuo para o desempenho pessoal do chef ¢ o incremento
da sua capacidade de antever problemas e encontrar estratégias para os evitar

ou resolver®?.

8) a pesquisa é parte integrante da “inspira¢do”

A questdo das influéncias ou do que contribui para a (commumente deno-
minada) “inspiracdo” conduz com frequéncia ao elencar das referéncias ou
experiéncias pessoais. Contudo, os chefs tendem a mencionar a pesquisa ou a
investigacdo de uma tematica ou de uma técnica como muito influente para o
aparecimento de ideias®. Cada prato surge da convergéncia de uma intengao
com uma ideia concreta e essa relagdo entre o que se pretende fazer e aquilo
que € possivel, depende em grande medida de uma abordagem sustentada na

investigacao.

80" »Na cozinha, (...) os conceitos
estdo ao servigo da criatividade trans-
formando-a num mundo de infinitas
possibilidades”.

(José Avillez)

81 ”[Estamos] sempre em constante

evolugdo e consequente aprendizagem”.
(Vitor Matos)

82 > Temos de pensar de que forma uma
oportunidade ou ameaga vai influenciar
0 nosso trabalho do dia-a-dia. Como ¢
que conseguimos encontrar métodos
para ultrapassar essas ameagas € pon-
tos fracos”.

(José Avillez)

83 »A cozinha tradicional portuguesa ¢
riquissima e ¢ a minha a grande fonte de
inspira¢do. O conhecimento, a técnica e
a inovagdo permitiram-nos aperfeigoar
essa cozinha, no sentido de melhorar e
ndo de transformar, e obter resultados
extraordinarios”.

(José Avillez)



84 “para mim, a inspiragdo vem de
viagens e outras culturas, vem dos mer-
cados locais, a partir das estagdes do
ano e dos seus ingredientes, da natu-
reza, dos livros e da musica... ”
(Miguel Vieira)

85 “Levo um pouco de todos os sitios
onde trabalhei, do que vi, do que comi,
do que gosto”.

(Miguel Vieira)

86 “Costuma falar-se em identidade de
um cozinheiro através do seu trabalho”.
(Vincent Farges)
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9) musica, arte e arquitectura sdo referéncias

As areas que sdo correntemente referenciadas como fonte de “inspira¢ao”
apresentam uma forte componente artistica e atravessam campos tdo distintos
como a musica e a arquitectura. Para os chefs, a definicdo de campo influen-
ciador do processo criativo ¢ entendida numa perspectiva pessoal, com os
interesses proprios € a maior ou menor proximidade com uma ou outra area a
ditar polos de influéncia®. As artes sdo referidas frequentemente para expli-
car escolhas e caminhos seguidos (sobretudo nas opg¢des visuais e estéticas
dos pratos), podendo conter referéncias diversas como a literatura, o cinema

ou as artes plasticas.

10) a identidade do chef é preponderante na criagdo

A identidade do chef ¢ determinante na linha de orientacdo e abordagem ao
processo criativo, marcando desde o inicio todo o desenrolar do processo e
muitas das decisdes tomadas. Os valores, crencas e caracteristicas pessoais de
quem concebe e executa a cozinha estd, em permanéncia, espelhada no traba-
lho desenvolvido (i.e. nas opgdes seleccionadas, na sua forma e conteudo)®.
Por ser uma profissdo muito centrada na individualidade, hd uma exposi¢ao
grande da identidade do chef'e o reconhecimento dos seus tragos identitarios

no percurso profissional.

11) a personalidade do chef espelha a sua assinatura

Para a identidade do chef contribui muito a sua personalidade. A diferenca
entre personalidade e identidade marca uma distingdo entre as caracteristicas
pessoais do chef e a sua dimensao individual num contexto social alargado.
Enquanto a primeira estd centrada no proprio individuo, a segunda ¢ deter-
minada considerando o seu lugar no meio em que se insere. A sobreposi¢ao
entre a personalidade do chef'e a sua assinatura® esta nas afirmacdes de todos
os chefs estudados. As caracteristicas identificadoras e distintivas da cozinha
de um chef sdo frequentemente marcadas pela sua personalidade, como ex-

tensOes da sua natureza individual.
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12) a conceptualizag¢do incrementa o processo criativo

A defini¢do do conceito ¢ o passo do processo da alta cozinha em que se
determinam os seus principios de base: a conceptualizagdo estabelece uma
desconstrugdo / reconstru¢dao do que ja existe (i.e. através de conceitos esta-
belece-se uma nova linguagem que significa mais do que apenas a dimensao
de nutri¢do do prato). E referido pelos chefs como um momento crucial no
processo criativo pois configura uma escolha importante do caminho a seguir,
da narrativa a construir no prato ou das emogdes que se pretendem produzir®’.
A escolha de um conceito ¢ determinante para todo processo de desenvolvi-

mento da carta ou prato.
13) a capacidade de argumentacgdo é fundamental na defini¢do do conceito

Com frequéncia, as opg¢des tomadas na definicdo do conceito sustentam-se
numa perspectiva mais individual do chef, obedecendo a uma linha orienta-
dora e que segue a sua assinatura. Verifica-se sobretudo uma preponderancia
das competéncias e personalidade do chef, do seu percurso e das suas mo-
tivagdes nas escolhas feitas. Para o conceito contribuem as ideias iniciais
mas também uma noc¢ao muito concreta do que se integra ou ndo numa ideia
alargada da sua cozinha (i.e. se corresponde a sua assinatura). A necessidade
de argumentacdo e fundamentacdo do conceito constitui um mecanismo de
verificacdo e controlo na altura de definir o conceito (i.e. ¢ preciso encontrar
argumentos que o validem, atendendo a linha seguida pelo chef, para garantir
o reconhecimento da assinatura). Esta identificagdo resulta da capacidade de
produzir propostas reconhecidas pelo publico como distintivas do trabalho
do chef.

14) é essencial um juizo critico permanente sobre as proprias ideias

Para o chef, cada prato revela também uma consideragdo sobre a propria na-
tureza da cozinha e dos seus limites, num permanente exercicio de sentido
critico e auto-avaliagio. E que para além da experiéncia proporcionada ao
cliente e tudo o que dela resulta, o processo criativo do chef tem de conduzir

a um prato que cumpra, antes de mais, o objectivo primeiro que ¢ de nutri¢ao.

87 A proposito do conceito de um prato:
“A minha ideia ¢ transmitir a minha pai-
xa0 pelo mar, pelos citrinos mas antes
de tudo, a minha paixao pela cozinha”.
(Vincent Farges)



88 ”[Ha que conseguir oferecer] uma

boa refeigdo que seja [também] uma
experiéncia”.
(José Avillez)

8 Na sua participagdo no Algarve
Chefs Forum (2011), o prato do chef
Miguel Vieira ¢ explicado pelo pro-
prio “queriamos valorizar o atum, que
¢ o principal protagonista do evento, e
real¢a-lo o mais possivel. Pensei que a
melhor maneira era ndo o cozinhar de
todo. Deixa-lo ao natural. Vamos ter o
atum crii com uma sopa de améndoas,
porque estamos no Algarve. E uma
sopa fria de améndoas que vai ligar o
prato. E depois o tomate ¢ a cebolada
[também caracteristicas do Algarve]”.
(Miguel Vieira)
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Trata-se de mais uma varidvel a considerar no processo e cujas implicacdes
colocam condicionantes que tém de ser integradas nas opg¢des tomadas. Na
perspectiva dos chefs estudados, a necessidade de equilibrar a dimensdo da
experiéncia com a dimensdo da nutricdo ¢ um elemento de auto-regulacao

importante e que implica um equilibrio nas escolhas®.
15) o desenvolvimento das ideias depende de uma estratégia

Nao existe um caminho Unico para concretizar uma ideia mas ¢ preciso
encontrar uma estratégia para a realizagdo do prato que pode ser posta em
pratica por diferentes vias*. Por exemplo, se a escolha do chef é o sabor,
existem duas estratégias apontadas como possiveis: uma abordagem men-
tal (em que o chef replica a combinacdo de ingredientes mentalmente) ou
por experimentagdo directa com prova fisica. Esta escolha pode ndo ser feita
conscientemente, uma vez que as decisdes que vao sendo tomadas cumprem
um processo natural, repetido inlimeras vezes ao longo do tempo. A exis-
téncia de uma estratégia permite identificar prioridades e definir a intengao
principal (e.g. criar uma provocagao, responder a um evento tematico) e a es-
trutura do prato (e.g. se se trata de uma entrada ou de sobremesa). As opgdes
tomadas pelo chef sdo determinadas por diferentes factores externos e, por
sua vez, determinam as op¢des tomadas em relacdo a um dado prato. As es-
colhas podem, por exemplo, ser definidas pela natureza do evento, a intencao
identificada no contexto e no local geografico (com todas as suas caracteris-
ticas culturais proprias) e o prato marcado pelo ingrediente pré-definido pela

organizagao®.
16) o planeamento é essencial para a concretizagdo do conceito

O plano para executar um determinado prato configura uma lista de proce-
dimentos com todos os detalhes a ter em conta no seu desenvolvimento e
concretizagio. E desenhado a partida considerando as especificidades do
prato em questdo, em fun¢do do conceito definido e das condi¢des exis-
tentes. Apesar do objectivo desta ac¢do ser o de criar uma ordem inerente,
ha sempre uma proliferacdo de opgdes para o prato em desenvolvimento e
que esta dependente da capacidade de organizacdo do chef e da equipa (i.e.
o plano previamente definido ¢ caracterizado na sua aplica¢do por alguma
flexibilidade).
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17) uma visdo integrada é essencial

Da ideia inicial, abstracta e difusa, passa-se a uma visdo mais consolidada
¢ mais racional do que se quer fazer, com que objectivo e para que fim®.
Ao definir o conceito, selecciona-se de uma entre as varias possibilidades
consideradas, descartando partes da ideia e afinando aquelas que suscitam in-
teresse. As decisdes tomadas de modo integrado tem como objectivo ancorar
uma noc¢ao ainda rudimentar da ideia e da inteng@o do chef, que muitas vezes

surge sem forma determinada e sem considerar especificidades.

18) é preciso pensar o todo como mais que o somatorio das partes

Cada elemento que compde o processo criativo na alta cozinha converge para
um resultado final que se traduz num prato. Contudo, o que provem do consu-
mo deste prato e da experiéncia para o cliente ¢ consequéncia de um conjunto
alargado de componentes®. O processo criativo na alta cozinha caracteriza
uma actividade complexa que requer uma perspectiva holistica para poder ser
compreendida na sua plenitude. O que resulta do processo representa muito
mais do que todos os seus componentes considerados isoladamente (e.g. con-
ceito, ingredientes, significados culturais, retorno financeiro, reconhecimento

publico).

19) grande articulagdo entre as escolhas e as possibilidades

O processo criativo da alta cozinha caracteriza-se por uma grande volatili-
dade, com as condicdes para o desenvolvimento e execu¢ao de um prato a
serem alteradas frequentemente®. A logistica de execucao, a vontade do chef
ou a especificidade dos publicos introduzem variaveis que sao diferentes a
cada momento e que constituem condicionantes do processo. Para que seja
possivel conjugar todos estes requisitos em permanente mutacao, desenvol-
ve-se um plano que garanta o ordenamento e execucao do prato, & medida
que acomoda as variaveis que vao sendo introduzidas no processo ou vao mu-
dando. Como executar o prato e com que meios, onde e quando sdo questdes
permanentes que tém de encontrar respostas na ordem estabelecida pelo chef.
As escolhas feitas @ medida que o processo se desenrola procuram sempre
estabelecer uma relagdo optimizada entre aquilo que € desejavel e aquilo que

¢ possivel num determinado momento.

% “Tenho uma visdo...o prato esta na
minha cabega e, quando o experimento,
[umas vezes] esta feito a 90%, outras
vezes demora-se mais tempo porque ha
muitas confusdes ou muito pormenores
delicados a ter em conta”.

(Vincent Farges)

o »A  cozinha expressa diferentes

momentos de conhecimento, aprendi-
zagem e reflexdo, e comunica nao so o
evoluir da técnica, mas também a matu-
ridade, a personalidade e a alma do seu
criador”.

(José Avillez)

92 “Cada prato que desenvolvemos esta
sempre a evoluir, nunca ¢ estatico. Esta
dependente de multiplos factores que
tém que ver com o tempo, o lugar ¢ a
altura em que o prato acontece”.
(Leonel Pereira)



93 .
“Quando conseguimos acertar na

preparagdo [de um prato ou ingre-
diente] (quanto tempo a marinar,
quando tempo a cozinhar, a forma que
lhe queremos dar) avangamos”.
(Miguel Vieira)

% »Um prato pode fazer-nos viajar
por lugares, paisagens, tempos e histo-
rias. Pode fazer-nos rir ou chorar. Pode
dar-nos a conhecer verdadeiramente
um alimento, potenciando o seu sabor
e a sua textura ou fazendo uso da téc-
nica, da tecnologia e/ou da combinagdo
inédita de sabores, pode ainda reve-
lar-nos uma dimensdo absolutamente
nova de um alimento que pensdvamos
conhecer, fazendo-nos ver mais além
e despertando percepgdes, intimidade,
sentimentos ¢ emogdes”.

(José Avillez)
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20) capacidade de gerar compromisso(s)

E crucial manter os valores mais importantes para o chef, nio os perverten-
do em nome de novidades ou contextos especiais. Entre as ideias iniciais e
a defini¢do de um conceito, o processo criativo configura um conjunto de
procedimentos que sdo por vezes incompativeis entre si. Cabe ao chef fazer
escolhas que possam integrar elementos contraditorios ou assumir a renuincia
a ideias ou conceitos incapazes de serem compaginados com as outras varia-

veis do processo (e.g. questdes financeiras ou logisticas)®.

As possibilidades de materializagdo do conceito sdo varias e ¢ na composi¢ao
do prato que se concretiza também o compromisso entre os diferentes com-
ponentes (e.g. produtos, técnicas) e as multiplas dimensdes (e.g. estéticas,
culturais). Muitas vezes, o prato resulta da procura de uma nova abordagem
por parte do chef, da introducdo de uma nova técnica, um novo produto ou a
participagdo num evento gastronémico diferente (e.g. jantar inicos, cozinha-
dos a 4, 6, 8 maos, com outro chefs). Nessas circunstancias o compromisso ¢
necessario para permitir um discurso coerente a0 mesmo tempo que se intro-

duzem dados novos no processo.
21) a materializagdo é determinante para validar as ideias

No processo criativo, quando se avanga para a materializacdo das ideias e
do conceito definido, as escolhas feitas anteriormente sdo postas em pratica
e concretizadas nos primeiros esbogos fisicos do (eventual) resultado final.
Nesta fase, o objectivo principal ¢ dar uma forma ao prato pensado anterior-
mente, partindo das intengdes do chef** e considerando os meios necessarios
para tal (e.g. ¢ normalmente neste passo que o prato ¢ composto). Depen-
dendo das op¢des tomadas previamente, das muitas possibilidades tém de
ser escolhida uma que esta dependente da capacidade efectiva (e.g. técnica,

logistica) para a concretizar.
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22) a experimentagdo disponibiliza diferentes possibilidades para o prato

O desenvolvimento do prato ¢ sujeito a experimentagdes criteriosas que
abrem multiplas hipoteses para os produtos, as técnicas, a forma e a aparéncia
que este pode vir a tomar. Por principio, os chefs experimentam as ideias para
novos pratos num ambiente de “laboratério”, fora da cozinha do restaurante e
do servigo diario, avangando frequentemente por tentativa e erro. E uma ac-
cdo deliberada que tem em vista a realiza¢do e materializacdo do prato, sendo

determinante para o resultado final.

23) o desenho e a fotografia sdao utilizados como meios de visualiza¢do e

auxiliares ao desenvolvimento das ideias

A maioria dos chefs utiliza o desenho e a fotografia como registo, sobretudo
quando se torna urgente anotar informagdes e detalhes apds o aparecimento
das ideias e/ou manter uma “copia” do prato (e.g. para discussdo ou como
referéncia apos a sua evolugdo e desenvolvimento). Mas a utilizacdo do de-
senho e da fotografia permite ao chef mais do que apenas registar dados,
propicia também a criagao de ligagdes entre as ideias, conectando notas soltas

e oferecendo o primeiro nivel de experimentagao.

No papel, ¢ possivel alterar ingredientes ou técnicas, estabelecer novas prio-
ridades ou simplesmente descartar ideias que inicialmente sdo consideradas
de interesse. Os desenhos sdo utilizados mais como mapas mentais € meios
para visualizar a forma como o chef explana o seu pensamento e ndo sao ne-
cessariamente representacdes fiéis do prato. O desenho ¢ uma forma anéloga
ao pensamento, em que a visualizacdo funciona como linguagem partilhada
na cozinha. Muitas vezes, os desenhos representam estadios diferentes do
processo criativo dos pratos e funcionam como visualizagdo para a ideia e
o conceito, numa primeira abordagem. Depois, vao ficando mais completos
com as listagens de ingredientes, as possibilidades de alternativas, os nomes

avancados ou esbog¢os para o empratamento.
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Figura 5.13. Desenhos deVitor Matos - desenvolvimento de uma nova carta para o restaurante Largo do Pago.

24) a forma (e a aparéncia) do prato sdo uma mais-valia

A dimensao visual e estética do prato desempenham um papel importante e
a aparéncia do prato ¢ mais uma variavel a ser considerada em conjunto com
todas as outras. Ndo se trata de uma decisdo tomada no final do desenvolvi-
mento do prato; as opgdes vao sendo consideradas juntamente com todas as
escolhas que vao sendo feitas. No processo criativo da alta cozinha, a forma
que o prato toma ¢ de igual relevancia quando comparada com o contetido
concreto ou o significado resultante, configurando um bindmio onde as partes
sdo interdependentes (Cf. a explicagdo dada pelo chef Vincent Farges para o

seu prato Ostra com bergamote, p. --).
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25) a expressdo ¢ essencial a sintese de todas as dimensoes

Sendo um dos componentes menos concretos do processo criativo, a expres-
sdo ¢ considerada como crucial ao desenvolvimento das ideias, no modo
como cada elemento se concretiza e se articula com os restantes. Ao explicar
0s seus pratos, o chef refere quase sempre a relevancia da expressao ao longo
de todo o processo, quer no que o prato quer significar, quer no modo como
se constroi e materializa formalmente para cumprir esse objectivo. O desen-
volvimento de um prato implica a articulag@o entre todas as suas dimensdes:
sensorial, técnica, conceptual e logistica®. E a expressdo que produz um sin-
tese e torna as diferentes variaveis articulaveis de modo visivel. Esta patente
na ideia inicial para o prato, na definicdo do conceito € no seu desenvolvi-
mento, com todos os detalhes relativos aos produtos usados e como dar forma
a combinacdo pretendida. Por exemplo, a expressdo do conceito estd ainda
mais com os requisitos concretos para o0 empratamento, as razoes para a esco-
lha do recipiente e a disposi¢ao dos elementos de maneira a conseguir que o

cliente saboreie todos os elementos de uma vez.

Figura 5.14. Ostra com Bergamote - um prato do chef Vincent Farges (Fotografia Paulo Barata)

L) prato [Ostra com bergamote] sur-
giu um dia quando eu estava no quintal
de um amigo rodeado de bergamote! O
sabor ¢ o perfume dessa fruta ¢ unico,
nao ha um citrino com as mesmas par-
ticularidades olfactivas e gustativas. O
facto de ndo ser igual a um limao clas-
sico... Imaginei um sabor iodado que
podia resistir aquela forca da berga-
mote, por isso tinha que ser uma ostra,
mas nao qualquer ostra. As da Ria For-
mosa, criadas especialmente em meio
ambiental controlado, uma variedade
de ostra que nunca ova, entdo ndo sera
leitosa mas fina e explosiva em boca.
Para acabar o prato, coloquei umas
algas para lembrar o mar ¢ dar um
pouco de verde ao prato. Ao empratar
as ostras em baixo ¢ a espuma de ber-
gamote por cima, obriga-se a pessoa
a comer os dois juntos. O cliente tera
que ir até o fundo do copo para pegar
as ostras, algas e levantar ambas com
a espuma’.

(Vincent Farges)



9«0 sabor ¢ o principal na minha
cozinha. Pego numa ideia tradicional,
desconstruo-a, acrescento-lhe alguma
provocagdo”. (Leonel Pereira) E o caso
do Gaspacho sélido com cavala onde
ha uma inten¢do de confrontar o nome
dado ao prato com a sua dimensdo
material: o prato ¢ uma sopa reconheci-
vel por muitos, com sabores esperados
e que la estdo mas a sopa que ¢ servida
¢é solida. O mesmo se passa com o Fer-
rero Rocher de foie gras do chef José
Avillez, que se parece em tudo com
um bombom de chocolate com avelas
e quando se come prevalece o sabor do

foie gras.

o7 ”A cozinha como acto de criagdo ¢
mais uma das mais belas artes e ndo
uma cozinha que s6 alimenta”.

(Vitor Matos)
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26) a procura da reflexdo como resultado da experiéncia

Ao questionar a percepcao e os sentidos dos clientes, dando-lhes pistas con-
traditorias, produz-se uma reac¢ao que pode ser de surpresa. Uma pretensao
recorrente nos chefs estudados, que frequentemente apelam a uma dimensao
ludica da experiéncia mas que leva amitde a discussdes mais alargadas em
torno do prato e dos significados culturais associados®. O intuito ¢ provocar
o cliente e questionar os seus valores e crengas (i.e. aquilo que € tido como

certo) por forma a suscitar uma reflexdo sobre a propria experiéncia.

27) capacidade de ruptura com o comummente aceite

O estabelecer de um discurso particular ou de uma narrativa propria aparece
frequentemente associada a inten¢do, transversal a todos os chefs, de intro-
duzir elementos de ruptura (e.g. com o passado, a tradicdo ou os quadros
mentais e culturais dos clientes). A concepcao de algo de novo presupde uma
abordagem muitas vezes alicer¢cada em propostas fracturantes, em que o in-
solito, o dissonante ou contraditério com o expectavel é questionado (e.g.
uma receita tradicional ¢ apresentada na sua forma desconstruida ou fazendo
uso de outros ingredientes que simulam os da receita original)”’. Embora o
processo criativo possa sustentar-se num principio de continuidade, a ruptura

com o previamente aceite ¢ um caminho escolhido pelos chefs para o exerci-

cio da criatividade.

Figuras 5.15. e 5.16. Gaspacho sélido com cavala - um prato do chef Leonel Pereira e Ferrero Rocher de foie gras
- um prato do chef José Avillez (Fotografias Vera Moutinho e Jorge Padeiro)
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Quando se procura uma dinamica de ruptura com os padrdes instituidos, nor-
malmente ha sempre uma intengdo de provocar o paladar e criar dissonancias
entre o que se vé e o que se saboreia. Esta necessidade de desafiar os sentidos
surge acompanhada de um eterno retorno entre os ingredientes e as técnicas
e a criagdo de um discurso para além da comida, para além do préprio sabor

dos pratos.
28) a implementagdo do prato é testada em cendario real

O resultado do processo criativo depende da capacidade de avaliar a quali-
dade, a exequibilidade e a aceitagdo do prato. Esta fase pode determinar a
implementagdo ou a rejei¢do do prato. O prato ¢ testado em contexto real o
que implica um cendrio idéntico (e.g. um publico semelhante aquele a que se
destina ou a mesma equipa) para que a aferi¢do feita sobre o pratos ou menu

possa ser rigorosa.
29) os testes sdo importantes para validar ou rejeitar o prato

Cada prato ¢ sujeito a testes, cumprindo um ultimo passo do processo cria-
tivo. A avaliagdo envolve repetidos testes para conferir a exequibilidade, as
falhas ou a qualidade do prato e determinar o resultado. Por vezes, testam-se
questdes praticas muito simples (e.g. o tipo de recipiente para servir), outras
vezes verifica-se a viabilidade da combinac¢do de sabores e aceitacdo do pu-
blico. Testar o resultado pode ser apenas uma forma de aperfeicoar o prato,
dependendo do grau de perfeicdo que se procura. A atencdo aos detalhes e o
perfeccionismo ¢ um sentimento manifestado e uma caracteristica pessoal de

todos os chefs estudados®.
30) a avaliagdo dos pratos é feita a partir de critérios técnicos e conceptuais

A avaliagdo do prato, nas suas multiplas valéncias, ¢ feita sobretudo na fase
final do processo quando decorre a sua implementagio. E o passo do pro-
cesso criativo em que as ideias congregadas no conceito e sistematizadas na
proposta sdo postas a prova, quer na sua componente de execucdo, quer na
relacdo com o cliente, quer ainda na aceitagdo por parte do chef (i.e. em fun-

cdo da sua aceitacdo).

%8 »Mesmo que a perfeicdo ndo seja
deste mundo, ndo ha desculpas para ndo
tentar alcanga-la”.

(Vincent Farges)



9 Neste momento estamos a fazer
e a desenhar a organizagdo de todos
os métodos e processos de cozinha. A
classificar por niveis de responsabili-
dade, por tempos, por secgdes, estamos
até a desenhar passos para facilitar a
circulagdo num ou outro sentido. Para
termos uma série de muletas que nos
facilitem o dia-a-dia. E a verdadeira
organizagdo de um restaurante de alta
cozinha. Agora, [por exemplo], esta-
mos a desenvolver aquilo que chamo
as muletas para o empratamento. Prato
a prato. Para que cada pessoa que che-
gue ao prato saiba os passos que tem de
seguir”.

(José Avillez)
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31) necessidade de sistematizacdo (dos processos)

As questdes de ordem pratica que surgem no desenvolvimento de um prato
conduzem a uma primeira nogdo dos requisitos necessarios, em funcao das
diferentes componentes (eg. técnica, tecnologia, produtos), dos intervenien-
tes na execucao do prato, do espago e do tempo em que este serd servido.
Porque cada prato implica (quase) sempre uma reproducdo do original, de
forma repetida e com os mesmos parametros de qualidade que o primeiro,
todos os processos sao alvo de um cuidado especial para que tal seja possivel,
independentemente de quem executa o prato em alturas e condigdes diferen-
tes. Nesta fase, da-se uma sistematizagdo dos processos que torna exequivel a

concretizacdo ou optimiza a execugdo e finalizacdo do prato.

32) cada prato é fruto de uma acg¢do de colaboragado

O resultado do processo criativo da alta cozinha assenta normalmente numa
estrutura colaborativa muito evidente® e os procedimentos inerentes reves-
tem-se de grande complexidade (e.g. um restaurante com 60 lugares pode
ter uma equipa de 18 pessoas apenas na cozinha, o que representa um ra-
cio empregado / cliente muito elevado). Qualquer destes chefs depende da
sua equipa para concretizar e implementar o seu trabalho, pelo que se tra-
ta sempre de um processo colaborativo. Contudo, importa salientar que as
cozinhas sdo ambientes fortemente hierarquizados em que se encontram pre-
viamente definidas as func¢des de cada elemento. Para o sucesso de um prato
contribui o desempenho de todos, uma vez que se trata de um trabalho muito

interdependente.

33) o trabalho de equipa concretiza a ideia criativa

Sem uma equipa motivada e preparada para dar resposta aos inimeros requi-
sitos na implementacdo de um prato em alta cozinha, nao ¢é possivel realiza-lo.
Verifica-se um grande sentido de comunidade ndo obstante a individualizagao
que existe ao longo do processo criativo, com o chefa chamar a si as escolhas
e o foco do reconhecimento ou critica por parte do publico. Apesar da figura
do chef ser incontornavel e muito influente no processo criativo, ¢ essencial

entendé-lo como um processo colectivo.
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34) a experiéncia contribui para a sedimenta¢do de processos de trabalho

em equipa

Para desenvolver o prato sdo conduzidas muitas experimentagdes que incluem
também a equipa, primeiro na tentativa de desenvolver as ideias e, mais tar-
de, no momento da execu¢do. Ao longo do processo criativo, estabelecem-se
dindmicas de trabalho que sdo transpostas para a execu¢do e implementacao
do prato, para a sua reproducdo e replicagdo. Embora o processo criativo na
alta cozinha seja marcadamente autocratico (i.e. o chef assume grande pre-
ponderancia nas ideias seleccionadas e nas op¢des tomadas, chamando a si
as grandes decisoes), muito do trabalho desenvolvido na implementagdo do

prato depende da capacidade de execu¢do de uma equipa alargada.

35) a liderancga do chef é crucial

A capacidade de lideranca do chef esta muito presente ao longo do proces-
so criativo da alta cozinha. No momento de finalizar o prato, a presenca do
chef assume especial importancia, numa fase do processo criativo em que a
lideranca ¢ muito visivel e em que o papel do chef sai de uma esfera mais
abstracta (i.e. como rosto do projecto) para um cenario real e concreto (i.e.

como comandante de um grupo de pessoas).

Figursa 5.17. e 5.18. Quadro branco do chef Vitor Matos, para a explicagdo a equipa dos pratos e na cozinha do

Belcanto, o chef José Avillez com os chefs Thiago Castanho e Felipe Castanho provam os pratos do seu jantar
conjunto, Setembro, 2012 (Fotografias Mario Cerdeira e Jorge Padeiro)



100 Em  momento algum se podera
descurar a importancia do trabalho em
equipa no verdadeiro sentido do termo,
ndo como um conjunto de pessoas que
tém obrigatoriamente de partilhar o
mesmo local de trabalho e em que cada
um trabalha unicamente como cumpri-
dor de tarefas”.

(Vitor Matos)

101 Gosto de utilizar produtos poucos
conhecidos de maneira a informar cada
vez mais o consumidor. As vezes ha
produtos que o consumidor vé nas lojas
mas nao compra porque nao conhece.
Ai esta [também] o meu papel ¢ de
qualquer chef”.

(Vincent Farges)
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36) capacidade de comunica¢do com a equipa e com o cliente

A necessidade de comunicar o prato surge primeiro em relacdo a equipa que
0 executard e, depois, a quem o consome (i.e. o cliente), antes ou durante
o momento do seu consumo. Comunicar com a equipa para garantir uma
execug¢do sem falhas ¢ uma prioridade do chef nesse passo do processo cria-
tivo'®. A organizagdo de todos os procedimentos e a clareza na explicagao
do papel desempenhado por cada interveniente no servigo ¢ essencial ao de-
sempenho da equipa. Esta comunicacao ¢ feita em diferentes suportes: antes
do servigo hd um trabalho de explicagdo e replicagdo que permite treinar os
procedimentos, diagnosticar as falhas e resolvé-las (nesta altura comunica-se
maioritariamente por via oral). J4 durante o servico sdo utilizados suportes
fisicos (quadros brancos, folhas impressas ou manuscritas), que funcionam
como cabulas e orientam as ac¢oes de cada interveniente. A existéncia de
imagens fotograficas do prato finalizado, como modelo para o empratamento,

sdo também comuns na cozinha.

37) o processo tem como resultado a cria¢do de valor

O trabalho de equipa esta muito dependente da sua conducdo e do conhe-
cimento mutuo dos procedimentos e ac¢des que fazem parte do servigo. O
modo como cada membro da equipa desempenha a sua fun¢do e cumpre o
seu papel ¢ parte integrante do processo de criagdo e execugdo do prato. A
capacidade do chef de conduzir a equipa determina o desempenho desta e,
em ultima instancia, o proprio prato. Esta importancia ¢ idéntica quer se trate
de um servigo normal no restaurante (e repetido multiplas vezes) ou de um

evento Unico com varios chefs e uma equipa diferente.

Mas a criacdo de valor existe também fora dos limites das cozinhas profis-
sionais'”'. De forma indirecta, a utilizagdo pelos chefs de produtos e técnicas
inovadoras propicia a sua difusdo para outros contextos, como a cozinha de
casa (e.g. a rucula ¢ hoje utilizada correntemente quando hé4 uns anos, antes
de ser popularizada pelos chefs era desconhecida). Também a democratizagao
de algumas tecnologias, que comecam por ser usadas apenas nas cozinhas
profissionais e se tornam presenga mais comum nas cozinhas domésticas (e.g.

as maquinas de vacuo).



188 / Design-en-place

38) do prato resultam multiplos significados (culturais, sociais, economicos)

A produgdo de significado quando o prato ¢ consumido radica na troca que
se gera entre o que ¢ disponibilizado e a experiéncia que possibilita ao clien-
te, nas suas diferentes dimensdes. Por exemplo, a dimensao cultural de um
prato prende-se tanto com aquilo que suscita em quem vive a experiéncia e a
consequente significacao que dai resulta, como na efectivacao das referéncias

culturais que estdo na origem de um prato'®.

O valor que resulta de um prato em alta cozinha pode ser medido em dife-
rentes campos, culturais, financeiros ou gastronémicos. Implica sempre um
reconhecimento do trabalho produzido'®, quer pelo publico, pela critica ou
pelos seus pares. Para o chef, a necessidade de compaginar diferentes reali-
dades ¢ encarada como fazendo parte da profissdo. O processo criativo € o
meio pelo qual as varidveis de natureza distinta se articulam, produzindo um
discurso que se traduz num prato mas que configura um conjunto alargado de

significados.

192 Na Raia Jackson Pollock do chef

José Avillez o peixe ¢ utilizado como
uma tela para reproduzir a obra de
Pollock, Number 8. O prato ¢ servido
acompanhado de uma imagem do origi-
nal e ¢ explicada a apropriagdo da obra
para a raia com 3 molhos de tinta de
choco, cenoura e azeitona.

103 ”[no restaurante Costes] cozinha-

mos a mesma comida que ha dois anos
e acreditamos na comida da mesma
forma que ha dois anos. Num dia
ha 15 [pessoas] para jantar e no dia
seguinte temos uma lista de espera de
dois meses. Ha trés anos atras, o cliente
ndo sabia o que esperar. Agora vem
mais tranquilo e de mente aberta para
a experiéncia”.

(Miguel Vieira)

Figuras 5.19. e 5.20. Number 8 - uma obra de Jackson Pollock (1949) e Raia Jackson Pollock - um prato do chef
José Avillez (Fotografias Neuberger Museum, State University of New York ¢ Jodo Pedro Marnoto para The New
York Times)



104 prato ¢ assim a linguagem de
quem o cria, ¢ a forma de dialogo entre
o cozinheiro ¢ 0 comensal”.

(José Avillez)

Design-en-place | 189

39) o prato formaliza uma linguagem particular

A alta cozinha reune no seu processo de criagdo dimensdes muito diferentes
entre si (culturais, artisticas, técnicas, econdomicas) e utiliza vocabularios es-
pecificos cujo exercicio resulta num prato'®. O entendimento que se trata de
um resultado final para onde convergem conceitos, técnicas, estilos e proces-
sos variados, cada prato depende do trabalho de muitas pessoas e considera
tanto a inten¢do do chef como a realidade do cliente. Sendo a alta cozinha
uma area criativa por defini¢do, o processo que a caracteriza esta sustentado
em modos especificos de pensar e de fazer que configuram uma linguagem

particular.

5.2.1.1. Proximidade e sobreposicao entre os temas

O elencar dos diferentes temas mantendo as suas relacdes de familiaridade
permitiu identificar sobreposicdes parciais e diferentes niveis de proximidade
entre si. A escolha de um nimero mais alargado de temas em detrimento de
uma selec¢c@o mais abrangente (e com menos temas) ¢ justificada na natureza
deste estudo, uma vez que a sua mais-valia reside no cendrio multidimen-
sional do processo criativo na alta cozinha que pretende tragar. Desta forma,
mantiveram-se temas unicos como “emocdes”’, “memorias” e “percep¢do”
que apresentam uma clara contiguidade entre si. [gualmente, “identidade” e
“personalidade” do chef conservaram a separagdo em temas diferentes mas
a sua ligacdo ¢ evidenciada na descricdo produzida. Outros temas com pro-
ximidade entre si sdo “planeamento” e “visdo integrada”, “articulacdo entre
escolhas e possibilidades” e “compromisso”, “testes” e “avaliacdo”, “cola-
borag¢do” e “equipa”. Como nos temas anteriores também aqui se escolheu
manter a distin¢do entre cada um mas se registou a justaposicdo de areas e

matérias abrangidas.

Por se ter considerado que nalguns sub-temas se verificava uma sobreposicao
quase total com outros optou-se por integra-los no tema mais abrangente. Por
exemplo, “paixdo” e “amor” pela cozinha sdo entendidos neste estudo como
unidades de significado andlogas a “motiva¢ao” e, como tal, incorporadas

neste tema.
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TEMAS INTEGRADOS ————>  TEMAS EMERGENTES

1) as emocdes sdo causa e consequéncia (de um prato ou carta)
2) as memérias sdo fonte de ideias e o principio gerador de conceitos

3) a percepcdo e os sentidos sdo centrais no processo de criacdo

4) o conhecimento estd na base de qualquer prato

5) o principio de todas as ideias é a curiosidade

paixdo /amor >  4) a motivacdo estimula a procura permanente de novos pratos
7) o estudo continuo é essencial & preparacéo do chef
8) a pesquisa é parte integrante da “inspiracéo”

9) musica, arte e arquitectura sdo referéncias

10) a identidade do chef é preponderante na criacdo

teimosia / resiliéncia ————>  11) a personalidade do chef espelha a sua assinatura

12) a conceptualizacdo incrementa o processo criativo

13) a capacidade de argumentacdo é fundamental na definicdo do conceito

14) é essencial um juizo critico permanente sobre as préprias ideias

15) o desenvolvimento das ideias depende de uma estratégia

capacidade de organizacio —>  16) o planeamento é essencial para a concretizacéio do conceito

17) uma visdo integrada é essencial

18) é preciso pensar o todo como mais que o somatério das partes
19) grande articulacdo entre as escolhas e as possibilidades

tomar decises dificeis ————>  20) capacidade de gerar compromisso(s)

21) a materializacdo é determinante para validar as ideias

capacidade de adaptagdo  —>  22) a experimentacéo disponibiliza diferentes possibilidades para o prato

23) o desenho e a fotografia sdo utilizados como meios de visualizacéo e auxiliares
ao desenvolvimento das ideias

(continua na pagina seguinte)
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TEMAS INTEGRADOS —————>  TEMAS EMERGENTES

estética / aparéncia  ————>  24) a forma (e a aparéncia) do prato sdo uma mais-valia

25) a expressdo é essencial a sintese de todas as dimensées

26) a procura da reflexdo como resultado da experiéncia

desejo de mudanca ——>  27) capacidade de ruptura com o comummente aceite
irreveréncia

28) a implementacdo do prato é testada em cendrio real
29) os testes sdo importantes para validar ou rejeitar o prato

30) a avaliacdo dos pratos é feita a partir de critérios técnicos e conceptuais

treino / repeticio ——————>  31) necessidade de sistematizacdo (dos processos)

32) cada prato é fruto de uma accdo de colaboracdo

sentido de hierarquia >  33) o trabalho de equipa concretiza a ideia criativa

34) a experiéncia contribui para a sedimentacdo de processos de trabalho em equipa

avtocracia ———>  35) a lideranca do chef é crucial

36) capacidade de comunicacdo com a equipa e com o cliente

37) o processo tem como resultado a criacdo de valor

38) do prato resultam mdltiplos significados (culturais, sociais, econémicos)

39) o prato formaliza uma linguagem particular

Tabela 5.1. Temas integrados nos temas emergentes (39)
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5.2.2. Validagao externa

Com a identificacdo dos temas que caracterizam a geracao, desenvolvimento
e materializacao das ideias na alta cozinha ficou descrito o fenémeno criativo
na alta cozinha. Atendendo a necessidade de confrontar os resultados obtidos
com uma perspectiva exterior a investigagdo procedeu-se a uma validacao
externa através do método dos juizes (Bryman e Cramer, 1992). A organi-
zagdo dos temas por analogia ou proximidade produziu agrupamentos que
foram sendo nomeados, o que deu lugar a produgdo de categorias. Posterior-
mente foi pedido aos juizes que ordenassem essas categorias (e respectivos
temas) no processo criativo em func¢do das etapas em que consideravam que

estes se inseriam, criando dimensoes.

No caso do especialista A, a associacdo de temas foi feita com dois ou trés
temas agrupados em torno de ideias que o juiz considerou terem uma rela-
cdo directa entre si. A certos agrupamentos foram atribuidas denominagdes
concretas, como ‘estudo / pesquisa / referéncias’ que deu lugar a categoria

‘contexto’.

Em seguida, o juiz organizou as diferentes categorias e agrupou-as em fung¢ao
da fase do processo criativo, criando dimensdes. A proposta do especialista A
considerou assim quatro dimensdes como definidores de conjuntos de catego-

rias e identificou-os com as quatro fases do processo criativo:
1) conhecimento,

2) conceito,

3) materializagdo,

4) avaliacao.

Destes grandes temas resultaram directamente as designacdes para cada fase,
tendo o juiz optado por manter as formas verbais (i.e. conhecer, conceptuali-
zar, materializar e avaliar) como denominacao da etapa do processo criativo

a que se refere.



ESPECIALISTA A

(temas)

estudo / pesquisa / referéncias

(categorias)

CONTEXTO

curiosidade /motivacdo

CARACTERISTICAS PESSOAIS

memérias / emocdes / percepcdo

TERROIR

identidade / personalidade

ASSINATURA / ESTILO

conhecimento

CONHECIMENTO

visdo integrada / estratégia ESTRATEGIA

reflexdo / juizo critico / ruptura PENSAMENTO
argumentacdo / desenho e fotografia / expressdo EXPRESSAO
conceptualizacdo CONCEPTUALIZACAO

compromisso / articulacdo

COMPROMISSO

planeamento / sistematizacdo

ORGANIZAGAO

experimentacdo / forma ENSAIO
materializacdo MATERIALIZACAO
testes / processos / implementacédo OPTIMIZACAO

lideranca / comunicacdo

COMUNICACAO

equipa / colaboracdo / sedimentacdo

EQUIPA

avaliacdo

AVALIACAO

significados / linguagem / valor

RESULTADO *do processo criativo e exterior a este

Tabela 5.2. Agrupamento e denominagdes das categorias e grupos (especialista A)
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(dimensdes)

1° fase

CONHECIMENTO

2° fase

CONCEITTO

3° fase

MATERIALIZACAO|

4° fase

AVALIACAO
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Na primeira fase, definida pelo especialista A como “conhecimento”, ficaram
inseridos os temas relacionados com estudo/pesquisa/referéncias, que este es-
pecialista denominou “contexto”. Nesta categoria estdo incluidas as tematicas
relacionadas com o meio envolvente pessoal e profissional do chef, o seu per-
curso, experiéncias e interesses. A curiosidade/motivacdo ¢ designada como
parte das “caracteristicas pessoais” do chef enquanto memorias/emocdes/
percepgao sao entendidas como “zerroir”'®®, numa analogia aos diferentes
factores contextuais que contribuem para a formagdo pessoal e profissional
do chef. Ainda na fase “conhecimento” ficou a identidade/personalidade que
0 juiz identificou como “assinatura‘“, considerando que tanto a personalidade
como as linhas orientadoras do seu trabalho caracterizam a maneira propria

de cada chef fazer o seu trabalho e construir um “estilo”.

estudo / pesquisa / referéndias <«———  contexto

curiosidade / motivacéio <—— caracteristicas pessoais

memdria / emocdes / percepcio <«———  “ferroir’
identidade /personalidade <—— assinatura / estilo

conhecimento <——  conhecimento

Tabela 5.3. Agrupamento e denominagdes da 1* fase (especialista A)

A categoria definida para a segunda fase do processo criativo foi denominada
“conceito” englobando o conjunto formado por visdo integrada/estratégia na
escolha das op¢des possiveis. Também reflexdo/juizo critico/(capacidade de)
ruptura foram ordenadas nesta fase e categorizadas como “pensamento”. No
que respeita a argumentagdo/(utilizagdo de) desenho e fotografia/expressao,
0 juiz entendeu denominar este par como “visualiza¢cdo”, no sentido em que
proporciona ao chef a possibilidade de mostrar as ideias seleccionadas e jus-
tificar as op¢des. Trata-se de um meio capaz de enunciar as intenc¢des do chef
e mostrar o raciocinio desenvolvido em torno de uma ideia, apresentando e

justificando o conceito a desenvolver.

105 . .
Terroir ¢ uma palavra francesa uti-

lizada em relagdo ao vinho e refere-se
a especificidade do lugar. Inclui, para
além do solo de uma regido, o seu
clima, a meteorologia, o aspecto das
vinhas e tudo o que pode diferenciar
uma zona de outra. A palavra ¢ aqui
utilizada em relagdo ao contexto e as
caracteristicas individuais do chef.
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visiio integrada / estratégia <— estratégia

reflexio / juizo crifico <——— pensamento

argumentaciio / desenho e fotografia / expressio <———  expressdo

conceptualizacio <« conceptualizacio

Tabela 5.4. Agrupamento e denominagdes da 2* fase (especialista A)

A terceira fase do processo criativo foi denominada “materializa¢do” por ca-
racterizar a fase em que o conceito toma forma, compaginando a necessidade
de compromisso/articulagao entre o conceito escolhido para ser desenvolvido
e as possibilidades para que tal acontega (e.g. questdes logisticas, condi¢des
financeiras, vontade pessoal do chef). A necessidade de planear/sistematizar
foi categorizada como “organiza¢do” no processo de experimentacdo/(dar)
forma ao conceito, denominada “ensaio”. Como materializac¢do, o juiz con-
siderou todas as acg¢des e procedimentos que conduzem ao desenvolvimento
do conceito, especificamente no que respeita a dimensao corpdrea que carac-
teriza esta fase do processo criativo (i.e. a etapa em que se da corpo as opcdes
feitas no plano conceptual).

compromisso / articulacdio < (ompromisso
planeamento / sistematizacéio <« organizagdo
MATERIALIZACAO
experimentaco / forma <——— ensaio
materializagio <«——— materializaciio

Tabela 5.5. Agrupamento e denominagdes da 3* fase (especialista A)
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Na quarta fase, designada como “avaliacdo”, o primeiro agrupamento pro-
duzido pelo especialista A foi testes / processos , um par caracterizado como
“optimizacdo” e directamente relacionado com a accdo de avaliar. Pelas ca-
racteristicas de finalizacdo desta ultima etapa, em que se executa e verifica
o resultado do processo criativo, reinem-se os temas relacionados com a o
papel do chef com a equipa alargada e no seu desempenho conjunto. Assim,
lideranca / comunicagdo e equipa/colaboragdo surgiram naturalmente como
pares contiguos. Apesar dessa proximidade, o especialista estabeleceu uma
diferenciagdo, entendendo que a nogao de lideranca se traduz numa maior ou
menor capacidade de comunicagdo e que a dimensao colaborativa se encontra

dependente da equipa.

testes / processos <« opfimizacdo
lideranca / comunicaciio <«———  comunicagio
AVALIACAO
equipa / colaboracdio <«———  equipa
avaliagio <«<— avaliacdo

Tabela 5.6. Agrupamento e denominagdes da 4* fase (especialista A)

O especialista A optou ainda por produzir um agrupamento significados/lin-
guagem/valor mas ndo o incluiu em nenhuma das fases do processo criativo.
Este juiz considerou que a sua existéncia e a relagdo entre os trés temas ¢ cla-
ra mas nao encontrou uma fase especifica no processo criativo em que estes
sejam mais evidentes que nas outras, concluindo que se trata do que resulta
do processo. Desta forma, o agrupamento significados/linguagem/valor foi
considerado como contribuindo para o processo criativo e relevando deste,
pelo que se entendeu classificar como transversal a todas as fases do processo

e resultado do mesmo.
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A mesma proposta de agrupamento e categorizag¢do dos temas foi feita ao se-
gundo juiz, bem como a sua organizacao face as etapas do processo criativo.
O especialista B entendeu organizar os temas em categorias e, subsequente-

mente, em quatro dimensdes:
1) ideias,

2) conceito,

3) materializagdo,

4) avaliacao.

Entendeu-se que no processo criativo as ideias caracterizam uma fase inicial,
de seguida traduzem-se na criagdo de um conceito que ¢ concretizado num
resultado concreto e ¢ depois avaliado. Nesta organiza¢do dos temas ressal-
va-se uma postura aberta em relagdo ao inicio do processo criativo, com as
ideias a serem encaradas como dimensao propriamente dita, em detrimento
de um dos temas (como aconteceu com o especialista A que escolheu o tema
“conhecimento” para caracterizar o primeiro momento). Ao invés, “concei-
to”, “materializacdo” e “avaliagdo” sdo temas ja existentes e identificados
como passiveis de conter outros temas e como tal identificados também como

dimensoes.

Dos temas apresentados, o especialista B decidiu que o agrupamento signifi-
cados/linguagem/valor ndo se integrava em nenhuma das fases do processo
criativo enunciadas por ser transversal ou resultar deste. Para o juiz, a emer-
géncia e geragdo de significados e existéncia de uma linguagem propria da
cozinha sdo causa e consequéncia do processo criativo, pelo que o seu enten-
dimento foi de que este para atravessa todas as fases e ndo cabe nas quatro

dimensodes enunciadas (Cf. tabela 5.7.).
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ESPECIALISTA B

(temas)

estudo / pesquisa

(categorias)

CONTEXTO

curiosidade / conhecimento

CONHECIMENTO

memérias / emocdes / percepcdo / referéncias PERCEPCAO
identidade / personalidade IDENTIDADE
motivacdo MOTIVACAO

planeamento / sistematizacdo

ORGANIZAGAO

reflexdo / juizo critico PENSAMENTO
argumentacdo / desenho e fotografia / expressdo EXPRESSAO
conceptualizacéo / ruptura CONCEPTUALIZACAO

compromisso / articulacdo

COMPROMISSO

visdo integrada / estratégia

ESTRATEGIA

experimentacdo / forma

EXPERIENCIA

materializacdo

MATERIALIZACAO

testes / processos / sedimentacdo

OPTIMIZACAO

lideranca / comunicacdo

COMUNICACAO

equipa / colaboracdo

EQUIPA

avaliacdo

AVALIACAO

significados / linguagem / valor

RESULTADO *do processo criativo e exterior a este

Tabela 5.7. Agrupamento e denominagdes das categorias e grupos (especialista B)

(dimensdes)

1° fase

IDEIAS

2° fase

CONCEITTO

3° fase

MATERIALIZACAO

4° fase

AVALIACAO
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Para este juiz, a primeira fase ¢ marcada pelo surgimento das ideias, como
convergéncia de experiéncias, conhecimento e outras influéncias que pos-
sam contribuir para o processo criativo. Esta fase inicial ¢ denominada de
forma genérica: “ideias”. Esta dimensdo compagina temas que combinam
diferentes referéncias (pessoais e profissionais) com as caracteristicas in-
dividuais do chef. O “conhecimento” e a “curiosidade” surgem associadas
por este especialista entender que sdo interdependentes, bem como o “estu-
do” e “pesquisa” que € categorizado como ‘“contexto”. Também a nog¢do de
“identidade” e “assinatura” parecem naturalmente agrupadas e capazes de se
definirem mutuamente. No caso das “memdrias” e “emog¢des”, estas formam
conjunto com as “referéncias”, na opinido deste juiz por todas enformarem

uma categoria particular, a “percepcao”.

estudo / pesquisa <—— confexio

conhecimento / curiosidade <——  conhecimento

memoria / emocdes / percepgio / referéncias <«———  percepcdo
identidade /assinatura <— identidade

motivagdo <«<—— mofivaciio

Tabela 5.8. Agrupamento e denominagdes da 1° fase (especialista B)

A segunda fase do processo criativo ¢ denominada “conceito”, um tema en-
carado como definidor do processo criativo ao agregar em si outros temas e
identificado como dimensdo. Para o especialista B ¢ a capacidade de “rup-
tura” que, associada a “conceptualizacdo”, marca esta fase. A utilizacdo de
“desenho e fotografia” ¢ entendida como parte da necessidade de “argumen-
tacdo”, formando em conjunto a categoria denominada “visualizagdo”. De
igual modo, o agrupamento de “planeamento” e “sistematiza¢cdo” da lugar a
categoria de “organizacdo”, enquanto “reflexdo” e “juizo critico” contitui a

categoria de “pensamento”.
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planeamento / sistematizacéio <«——— organizacdo

reflexiio / juizo crifico <«<——— pensamento

CONCEITTO

argumentacdo / desenho e fotografia / expressio «———  expressiio

conceptualizaciio / ruptura <«— conceptualizaciio

Tabela 5.9. Agrupamento e denominagdes da 2° fase (especialista B)

Na terceira fase, caracterizada pela concretizacdo do conceito, da-se na
perspectiva deste juiz a “materializagdo”, sendo este tema entendido como
aglutinador de outros temas relacionados. Neste ponto do processo criati-
vo, identifica-se a necessidade de “compromisso” com a “articulacao” e a
“visdo integrada” com a “estratégia”. Estes dois pares configuram para o es-
pecialista B categorias auto-denominadas, por considerar que os temas se
definem claramente. A sua disposi¢ao indicia uma contiguidade que nao ¢
suficiente para os agregar num unico conjunto. Finalmente, “experimenta-
¢do0” e atribuicdo de “forma” ¢ identificado como uma categoria designada
por “experiéncia”, no duplo sentido de tentativa e conhecimento adquirido a

partir da experimentagao.

compromisso / articulaciio <«———  (ompromisso
visiio integrada / estratégia <« estratégia
g / g g MATERIALIZACAO|
experimentacéo / forma <———  experiéncia
materializacio <«—— materializacgio

Tabela 5.10. Agrupamento e denominagdes da 3* fase (especialista A)
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A quarta e ultima fase do processo criativo diz respeito a “avaliagdo”. No-
vamente, um tema ¢ escolhido para englobar pares de temas que se agrupam
em fungdo das suas semelhangas e que para este juiz sdo visiveis na finali-
zacdo do processo. Assim, “testes”, “processos” e “sedimentacdo” formam
uma categoria denominada “optimizacdo e eficiéncia” como descritivo das
dinadmicas de avaliacdo produzidas no que se relaciona com a execucao e
aceitacdo do resultado. Nesta fase sdo integrados também os conjuntos de
temas “lideranca” e “comunicacdo” e “equipa” e “colaboragdo” por se en-
tender que se tornam mais evidentes na fase terminal do processo criativo as

relacdes entre o chef e os restantes intervenientes (e.g. a equipa e os clientes).

testes / processos / sedimentaciio <« oplimizacto
lideranca / comunicaciio <«———  (omunicacdo
AVALIACAO
equipa / colaboracdio <«<———  equipa
avaliaciio <« avaliagdio

Tabela 5.11. Agrupamento e denominagdes da 4* fase (especialista B)

A apreciacao feita pelos dois especialistas permitiu codificar todos os temas
em diferentes categorias, organiza-las em quatro fases distintas e estabelecer
uma ordem sequencial na sua contribui¢ao para o processo criativo. Cada
especialista encontrou um numero diferente de categorias e organizou-as di-
ferentemente nas fases do processo criativo. Algumas categorias, que nao
foram nomeadas pelos juizes, mantém a denominagdo resultante do agru-
pamento de temas, tendo-se escolhido a que melhor identifica ambas. Esta
op¢ao resulta da convicgao dos especialistas que os agrupamentos produzidos
estabelecem relagdes de proximidade e articulagdo entre temas que se auto-
definem e para os quais ndo faz sentido introduzir novas terminologias. As
diferencas encontradas entre os dois juizes para as categorias a que foi dada
uma denominag¢do foram resolvidas por acordo, uma vez que nao se verifica-

vam divergéncias consideraveis.
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1° fase
CONHECIMENTO IDEIAS
referéncias / estudo / pesquisa Ccomexto comexlo) estudo / pesquisa
motivacio / curiosidade  coracteristicas pessois conhecimento  curiosidade / conhecimento
conhecimento  conhecimento
motivaciio motivaciio
memoérias / emocdes / percepciio  ‘terroir’ percepcio  memérias / emocdes / percepciio / referéncios
identidade / personalidade  cssinatura identidade identidade / personalidade

2° fase

(CONCEITO

CONCEITO)

vistio integrada / estratégia  estratégia

organizacio planeamento / sistematizaciio

ruptura / reflexdo / juizo critico Cpensamemo

pensumento) reflexiio / juizo critico

argumentaciio / desenho e fotografia / expressio Cexpressdo

expressﬁo) argumentacio / desenho e fotografia / expresséo

conceptualizagdio Cconcepiuulizu;do

con(eptuulizu;do) conceptualizagio / ruptura

37 fase
(MATERIALIZACAO MATERIALIZACAO )
planeamento / sistemafizacio  organizaciio
estratégia  visdo integrada / estratégia
compromisso / articulacéio Gompromisso compromiss@ compromisso / articulaciio
experimentaciio / forma  ensaio experiéncia  experimentacdo / forma
materializacéio C materializacéio materializaéio ) materializacéo
4° fase

( AVALIACAO

AVALIACAO )

testes / processos / sedimentaciio Coptimizugdo

optimizugﬁo) testes / processos / sedimentacdo

lideranca / comunicaciio Ccomunicugdo

comunicagf@ lideranca / comunicaciio

equipa / colaboracéio Cequipu

equip(D equipa / colaboracdio

avaliaciio (uvuliu;ﬁo

avuliugdo) avaliaciio

Tabela 5.12. Comparagdo entre as opgdes do especialista A e as do especialista B
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No que respeita a denominagdo das fases do processo criativo (i.e. as dimen-
soes), as discrepancias entre os juizes acontecem apenas na fase inicial do
processo, com a escolha de “conhecimento” (pelo especialista A) e “ideias”
(pelo especialista B).

A construcao de pares, ou mais esporadicamente grupos de trés temas, ¢ igual

para os dois especialistas, com algumas excepgoes:

1) o tema “referéncias” ¢ colocado em grupos diferentes (pelo juiz A na cate-

goria “contexto” e pelo juiz B na categoria “percepcdo”);

2) “curiosidade” e “motivacdo” formam a categoria “caracteristicas in-
dividuais” para o juiz A, sendo para o juiz B “curiosidade” associado a

“conhecimento” e “motiva¢do” um tema isolado;

3) para o especialista A “ruptura” faz parte do grupo denomindado “pensa-
mento” e composto pelos temas “reflexdo / juizo critico” e surge agrupado

com “conceptualizacdo” no caso do especialista B;

4) o par “visdo integrada / estratégia” ¢ agrupado de igual forma pelos dois
especialistas mas colocado em fases diferentes (no “conceito” pelo A e na
“materializa¢do” pelo B), acontecendo o mesmo com o par “planeamento /
sistematizagdo” (parte do “conceito” para o juiz B e da “materializacdo” para
0 A) e 4) o par “experimentacdo / forma” ¢ denominado “ensaio” pelo espe-

cialista A e “experiéncia” pelo B.

Apesar de discordarem pontualmente, os dois juizes convergem na maioria
dos agrupamentos e coincidem em muitas das denominagdes dadas as cate-

gorias e dimensdes encontradas.

Apos estabelecer as categorias individualmente e as diferencas nas opgoes
tomadas, foi necessario determinar o indice de concordancia entre os dois
especialistas. Procedeu-se ao encontro dos resultados para determinar a
concordancia apresentada pelo método dos juizes, cujo indice foi de aproxi-

madamente 80%. Este valor ¢ considerado adequado por Miles e Huberman
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(1994), que entendem que a concordancia entre os juizes devera ficar com-
preendida num intervalo entre 70 a 90%. Para decidir as op¢des discrepantes,
entendeu-se considerar o sentido atribuido pelos juizes a categorias identifi-
cadas diferentemente e escolher a prevalente. No caso em que a denominacao
das categorias coincide mas estas sdo colocadas em dimensdes distintas,
compararam-se as opc¢des com os resultados iniciais (i.e. as descri¢cdes pro-
feridas pelos chefs e o sentido das suas afirmagdes) e determinou-se a opcao

mais proxima.

O modelo de processo criativo da alta cozinha passou a apresentar a configu-

racdo da figura 5.21., retendo apenas categorias e dimensdes.

(desenvolver) (implementar)

(descobrir) (definir)

MATERIALIZACRO AVALIACAO

C(ONHECIMENTO C(ONCEITO

contexto estratégia organizacto optimizagdo
idenfidade pensamento compromisso comunicacdo
percepcdo expressao experiéncia equipa
curiosidade conceptualizacto materializacdio avaliacio

mofivacio
conhecimento

Figura 5.21. Fases e categorias do processo criativo da alta cozinha
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5.3. Discussdo dos resultados

Arelevancia dos resultados obtidos est4 nas elagdes que permitem retirar e na
possibilidade de aferir a aplicacdo do modelo seleccionado e a sua pertinéncia
face ao campo de estudo. Os temas que resultam da abordagem fenomenolo-
gica permitiram descrever a natureza do fendmeno e compreender o processo
criativo na alta cozinha a partir das afirmagdes dos chefs, enquanto inter-
venientes e principais responsaveis pela dimensdo criativa no seu trabalho.
A utilizagdo de um dispositivo de validacdo externa, permite, para além da
obvia confirmacdo dos resultados obtidos, contribuir também para a classifi-
cacdo dos diferentes temas de forma sequencial e face as diferentes fases do

processo criativo.

Numa primeira etapa da investigagdo, ao enunciar todos as varidveis com
interveng@o no processo criativo dos chefs procede-se a descricdo do feno-
meno, reduzindo-o a sua esséncia. Contudo, a articulagdo dessas variaveis
entre si e a sua relacdo temporal com a fase do processo criativo em que
intervém ¢ apenas sugerida pelas afirmacdes dos chefs e pelo posterior trata-
mento da informacao. Subsequentemente, com a inser¢ao de uma ferramenta
de validagdo externa, as categorias e o seu papel ao longo do processo sdo
determinadas pelos juizes aquando do agrupamento dos temas e sua organi-

zacdo nas fases do processo criativo.

O agrupamento dos temas mais proximos entre si da lugar a categorias e a sua
identificacdo com cada uma das fases do processo permite um ordenamento
em quatro dimensdes. Assim, os resultados permitem desenvolver uma siste-
matizacdo directamente relacionavel com o modelo escolhido, nas variaveis
que compdem cada fase e na relagdo com as restantes fases. Esta esquematica
representa uma proposta que resulta deste estudo num paralelo com o modelo
de processo de design inicialmente escolhido. Como seria de esperar, existem
também algumas diferencas que resultam sobretudo das idiossincrasias da

alta cozinha e do carécter especifico do trabalho dos chefs.
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5.3.1. O modelo de processo criativo da alta cozinha

As quatro fases do processo criativo da alta cozinha denominadas pelos
dois juizes como ‘“conhecimento”, “conceito”, “materializacdo” e “avalia-
¢do”, definem as acg¢des, procedimentos e condicionantes do chef ao longo
do processo criativo. A identifica¢do das fases foi produzida quase de forma
unanime pelos especialistas, a excepcdo da fase inicial. A opgao pela deno-
minagdo “conhecimento” foi posteriormente tomada por se entender que esta
identificagdo ¢ mais alargada e pode conter a geracdo das ideias e tudo o que
para elas contribui. Entende-se que no inicio do processo se retinem todas as
condi¢des capazes de propiciar o aparecimento das ideias, para tal contribuin-
do a existéncia de métodos de pesquisa e/ou dindmicas intuitivas relacionadas

com a recolha de informacao.

Para o aparecimento das ideias numa fase inicial do processo criativo con-
verge informagdo de diferentes tipos (e.g. técnica, cientifica ou conceptual)
e estdo presentes temadticas relacionadas com as caracteristicas individuais
do chef, como a sua identidade, curiosidade e motivacdo pessoais. No que
respeita a identidade, considera-se uma categoria que se refere ao meio en-
volvente mais proximo do chef, aos produtos e as tradicdes que fazem parte
do seu percurso pessoal e profissional mas também a sua visdo e a sua ideia
de cozinha. A curiosidade e motivagdo do chef sdo veiculos reconhecidos
como potenciadores do processo criativo, frequentemente traduzidos na pes-
quisa continuada de novas técnicas e na procura permanente de diferentes

referéncias.

A concepgao de cada prato ¢ iniciada com uma abordagem fortemente mar-
cada pelos conhecimentos cientificos e pela evolugdo tecnologica mas onde a
percepgdo dos intervenientes ¢ também preponderante. A natureza sensorial
da relagdo com os alimentos, quer por parte de quem cria, quer pelo cliente,
assume especial importancia na geragdo das ideias, com a percep¢do a de-
sempenhar um papel importante no momento inicial do processo criativo. E
uma fase caracterizada pela influéncia de diferentes tipos de conhecimento

(cientifico, pessoal ou social) no surgimento das ideias.
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Na fase seguinte do processo criativo, a capacidade de definir um conceito
representa a seleccdo de uma ideia (em detrimento de outras) e a elabora-
¢do que sdo determinantes para as fases seguintes. Com um ponto de partida
amplo, em que as possibilidades sdo intimeras, a conceptualizagdo de um
prato representa um pensamento do chef'e a expressdo sintética da sua ideia.
Aquando da definicdo do conceito, o chef manifesta a sua visdo do que vai
ser o prato mas reflecte também sobre a envolvéncia, condicionantes e difi-
culdades que podem surgir. A existéncia de uma estratégia para o prato, onde
sdo consideradas as diferentes possibilidades e se fazem escolhas informadas
e fundamentadas, marca um momento do processo criativo centrado na ac¢ao
de pensar. A conceptualizagdo traduz-se na existéncia de dinamicas mentais
fragmentadas que por meio da reflexdo ddo lugar ao conceito. A utilizagdo
de meios complementares como o desenho e a fotografia ajuda a visuali-
zar o prato antes deste existir efectivamente (i.e. sdo esbogos do conceito a

desenvolver).

A materializacdo assume-se como uma fase intermédia entre a defini¢ao do
conceito e a avaliagdo final do resultado, sendo 0 momento do processo cria-
tivo em que se procede a experimentacgdo e se planeia a implementacdo do
prato. Nesta terceira fase, a organiza¢do subjacente ao planeamento e exe-
cucdo implica a capacidade de gerar compromissos entre o que se deseja e
aquilo que ¢ possivel e de encontrar equilibrios. A experiéncia ¢ vista como
um meio para conferir forma e corpo ao conceito, aliando questdes de ordem
logistica e material a outras relacionadas com a consisténcia de execuc¢ao ou
a capacidade de reproducgdo. Verifica-se a concordancia dos dois especialistas
quanto a natureza das acc¢des e procedimentos que caracterizam esta fase do

processo criativo.

Na tltima fase, a avaliacdo reune um conjunto de preocupagdes manifestadas
pelos chefs que pode ser encontrada em dois niveis de actuagdo: a verificagdo
de processos através de testes (i.e. na execugdo e na aceitagdo do publico) e a
forte componente de colaboracao inerente ao processo. Por se tratar de uma
fase final, em que a implementac¢ao do prato ¢ definida e decidida, a equipa
desempenha um papel importante ao nivel da execucao, pelo que a capacida-

de de comunicacdo do chef se assume também como crucial.
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A opcao dos dois juizes de manter a definicdo de uma linguagem, a emergén-
cia de significados e a criacdo de valor como resultado do processo criativo,
e ndo parte deste, demonstra a dificuldade de integrar numa das fases qual-
quer uma destas tematicas. Pode considerar-se que esta posi¢do determina
que o prato, uma vez finalizado, constitui uma unidade de significado e valor.
Através do desenvolvimento de novos conceitos, a cozinha estabelece uma
linguagem cujos significados sao resultado da experiéncia inerente ao prato
e representam a natureza social e cultural deste. Como resultado do processo
criativo, um prato representa também a construg¢do de valor (econdémico, cul-

tural, historico).

A esquematica final do processo criativo da alta cozinha mostra, as-
sim, um paralelo com a caracterizacdo do processo de design e as etapas
da criatividade de Wallas (1926), respectivamente: 1) “conhecimento”
(“descobrir”-“preparacao”); 2) “conceito” (“definir’-“incubagdo”); 3)
“materializacdo” (”desenvolver’-"desenvolvimento” e 4) ‘“avaliacdo”

9% 9

("implementar”-"verifica¢ao”).

preparagio incubacdo desenvolvimento verificagdo

CONHECIMENTO CONCEITO MATERIALIZACAO AVALIAGAO

descobrir definir desenvolver | implementar |

Figura 5.22. Esquema combinado etapas da criatividade, passos da alta cozinha e fases do processo de design

CRIATIVIDADE

ALTA COZINHA

DESIGN
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No processo da alta cozinha, a criatividade ¢ usada como um instrumento
agregador, capaz de fomentar sinergias entre as dimensdes cientifica, tecno-
logica e artistica (i.e. a criatividade como potenciadora de um contexto de
trabalho onde a ciéncia e arte se encontram e convergem para um resultado
concreto). Os resultados obtidos reforcam o reconhecimento de uma dinami-
ca criativa especifica e caracteristica da alta cozinha, repetida nos processos
de trabalho e capaz de sustentar e fundamentar as op¢des tomadas pelo chef,
primeiro na geragao das ideias, depois no desenvolvimento da ideia escolhida

¢ finalmente na sua concretizagao.

Pode dizer-se que o resultado do processo criativo na alta cozinha provém
de uma sequéncia iniciada com a recolha de informagdo e aplicagdo de co-
nhecimento, a que se segue a definicdo de um conceito, materializacdo e
experimentacao do prato e sua implementacao e avaliagdo. Assim, cada prato
¢ fruto de um processo criativo que, em maior ou menor grau, representa uma
abordagem nova em relacdo ao que ja existe (i.e. o resultado do processo

criativo tem uma natureza disruptiva).






CONCLUSAO






106 Muitos dos estudos sobre criativi-

dade nas areas da gastronomia dizem
respeito a alta cozinha porque reco-
nhecem o caracter extraordindrio do
trabalho desenvolvido por estes chefs
(e.g. Ottenbacher e Harrington, 2007,
Stierand et al., 2009, Stierand e Dorfler,
2012).
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O ponto de partida para esta investigagdo foi a aparente semelhanga do pa-
pel da criatividade em actividades de indole diversa. De modo paradoxal,
profissionais de areas proximas tém processos de criagdo muito diferentes
enquanto disciplinas distantes entre si apresentam grande similitude de pro-
cessos criativos. A nogdo de transversalidade da criatividade e a ideia de que
as condic¢des necessarias para um individuo ser criativo sdo idénticas, inde-
pendentemente do campo profissional onde actua, ¢ aceite por varios autores
(e.g. Csikszentmihalyi, 1997; Sternberg e Lubart,1999) e enforma uma pers-
pectiva sistémica do fendmeno. Admitindo este ponto de vista, aquilo que
diferencia as actividades criativas ndo sera entao a sua natureza, mas o exer-
cicio especifico da criatividade e a sua aplicagdo. E o processo criativo, com
as suas caracteristicas proprias e competéncias necessarias a area onde se

desenvolve, que determina o modo como a criatividade ¢ exercida.

A proximidade entre disciplinas criativas tem tradicionalmente sido determi-
nada pela sua natureza e ndo pela especificidade dos seus processos criativos.
Nas 4reas artisticas, por exemplo, disciplinas afins (como design, artes plas-
ticas, musica ou cinema) apresentam processos criativos dispares apesar da
partilha de tematicas, vocabularios e linguagens. Contudo, actividades que
tém no projecto o seu modo operativo e utilizam uma metodologia projectual
para criar algo reproduzivel apresentam processos criativos com logicas e

dinamicas comuns (Rowe, 1987; Cross, 2008).

Na gastronomia, a criatividade ¢ encarada como uma componente essencial a
evolugdo da cozinha, nas técnicas e produtos que vao surgindo, mas também
para fazer face aos hébitos alimentares em constante mudanga e como respos-
ta @ permanente constru¢do cultural que resulta da partilha de um prato e do
seu contexto (e.g. uma refei¢do familiar versus uma experiéncia gastronomica
num restaurante). Mais concretamente na alta cozinha'®, onde o processo de
criagdo de um prato envolve frequentemente novas abordagens e a concepgao
de uma experiéncia em torno do acto de consumo, a existéncia de um projecto
(que posteriormente resulta num produto reproduzido em série) aproxima o

processo criativo da alta cozinha do processo de design.
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Processo de design e alta cozinha

A nocao de que nao pode haver processo criativo na alta cozinha sem a exis-
téncia de um projecto que tenha subjacente um proposito ¢ uma das elagdes
que podem ser retiradas do percurso de chefs como Ferran Adria (Cf. ponto
3.2.1.). Para entender a natureza da criatividade neste campo especifico ¢ ne-
cessario compreender que, para algo ser considerado criativo, ndo ¢ suficiente
que seja novidade, tem também de produzir valor (econdmico, artistico, cultu-
ral) e atender as expectativas do publico a que se destina. Ao longo do tempo,
a dimensao cientifica da gastronomia tem sido desafiada pela sua componente
artistica (Chang, 2013). A aparente disputa entre o lado cientifico e o lado
artistico da cozinha vem mostrar a sua natureza diversa e alertar para a neces-
sidade de uma estrutura ou processo que permita, no campo pratico, integrar

as diferentes valéncias.

A actuacdo do chef inscreve-se em multiplos campos, desde a gestdo de
questdes técnicas e tecnologicas, ao conhecimento cientifico e ao desenvolvi-
mento de uma sensibilidade artistica (Jouary, 2013). A cozinha assume assim
um territorio entre a ciéncia e a arte, caracterizando-se como uma actividade
pluridisciplinar capaz de integrar a realidade complexa que resulta num pra-
to: o seu contexto, a sua apresentacao e a sua historia. O processo criativo tem
de acomodar diferentes contribuigdes para a concepg¢ao do prato e também
as suas implicagdes culturais (e.g. o pao judaico challah), para além de todas
as questdes financeiras e logisticas inerentes a sua cria¢do, concretizagdo e

consumo (Hamilton et al., 2014).

No caso da alta cozinha, o seu caracter projectual indicia um processo criati-
vo orientado para a concep¢do e implementagdo de um prato, considerando
a experiéncia associada e todos os efeitos e significados que dela resultam. A
questdo de investigacdo “Pode um modelo de processo de design descrever
e explicar o processo criativo da alta cozinha?” pressupde o entendimento
de que o processo criativo do design e da alta cozinha partilham principios
idénticos no exercicio da criatividade. Ao procurar compreender o trabalho
desenvolvido por chefs detentores de estrelas no Guia Michelin Rouge, a
investigagdo centrou-se na possibilidade de aplicagdo de um modelo de pro-

cesso de design a alta cozinha.
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O modelo de processo de design duplo-diamante do Design Council (2005)
estabelece a existéncia de 4 etapas criativas - descobrir, definir, desenvolver,
implementar - e pode ser entendido a partir do modelo fasico da criatividade
de Wallas (1926) que estrutura o processo criativo igualmente em 4 fases:
preparacdo, incubacdo, iluminagdo, verificagdo. A esquematica encontrada
pelo modelo do Design Council representa um modo simples de mapear e
operacionalizar o processo de design, descrevendo as acgdes, procedimen-
tos e componentes que caracterizam o trabalho dos designers em diferentes
areas de actuagdo. A configuracdo do modelo em duplo-diamante enfatiza os
estadios divergentes e convergentes do processo de design, em que as etapas
de analise sucedem a etapas de sintese (e viceversa), mostrando as dindmicas

diferentes no decorrer de um projecto.

A aplicagdo deste modelo a alta cozinha sublinha a natureza projectual deste
campo e coloca a énfase na necessidade do processo criativo produzir um re-
sultado especifico (i.e. o processo criativo da alta cozinha tem de responder a
determinadas expectativas e cumprir diferentes func¢des e prazos) a semelhan-
¢a do design. O entendimento do processo criativo da alta cozinha implicou
um conhecimento aprofundado do trabalho dos chefs, aferir a emergéncia das
ideias e compreender a gestdo dos requisitos necessarios para a concretizacao

de um prato.

A caracterizacdo do processo de criacdo desenvolvido pelos chefs no campo
da alta cozinha foi produzida a partir das suas proprias descri¢des, utilizando
uma metodologia fenonenoldgica. As conclusdes deste passo da investigagao
sumariam um conjunto de contribuigdes para o processo criativo na alta cozi-
nha conséntaneas com o processo de design: a ideia ¢ desenvolvida de forma
intuitiva, ¢ definido um conceito que se materializa num “protétipo” que ¢
testado e avaliado e, quando se chega a um possivel novo prato, este € servido
aos clientes e ¢ recolhido o feedback. Das descrigdes feitas pelos proprios e
registadas ao longo da investigagdo fica uma nocao recorrente do processo:
quando o chef desenvolve um novo prato considera a interac¢do com o clien-
te, as reacgOes emocionais e o papel dos sentidos, a dimensao visual, o custo

e outras questodes logisticas, a adequabilidade e reprodutibilidade.
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Os 39 temas resultantes da metodologia utilizada consubstanciam o essencial
do processo criativo, abrangendo diferentes areas que podem ser agregadas

em grandes dimensdes:

- de caracter pessoal, relacionados com as caracteristicas individuais do chef

e as suas experiéncias anteriores;

- de natureza contextual, que dizem respeito as condi¢des do meio envolven-

te, desde o proprio restaurante ao cenario cultural em que se insere;

- de esséncia colectiva, relativos as interac¢des com os diferentes intervenien-

tes no processo, nomeadamente a equipa e os clientes.

As caracteristicas, capacidades e limitagdes do chef determinam uma maior
ou menor propensao para o desempenho criativo, como acontece com os de-
signers. No quotidiano da alta cozinha, tal como no design, ha uma pressao
criativa constante ¢ uma forte competicao quando se trata de obter resultados
que possam ser percepcionados e aceites como algo novo dentro do contexto
do projecto. Certos tragos pessoais sdo entendidos como predisposi¢ao para
o exercicio da criatividade e encontrados frequentemente nos chefs estudados
(e.g. curiosidade, motivagdo), num paralelo com a nocao de individuo criati-

vo associado aos designers.

Também o contexto profissional especifico € decisivo para o desempenho do
chef, dependendo do tipo de ambiente de trabalho onde este se insere (e.g.
mais ou menos dindmico, maior ou menor abertura as novas ideias, etc.). As
circunstancias em que o processo criativo tem lugar condicionam ou propi-
ciam os resultados e, tanto na alta cozinha como no design, assumem-se como
factor de diferenciagcdo competitiva. A relagdo com o colectivo € idéntica nas
duas areas: o processo criativo do chef ¢ desenvolvido no seio de uma equipa,
a semelhanga do que acontece no caso do designer que normalmente trabalha
com outros profissionais no ambito de uma estrutura formal (e.g. uma agén-
cia ou ateli€). A aceitagdo por parte dos clientes representa uma validacao
importante para trabalhos futuros, uma vez que confere ao chef crédito para
impor as suas escolhas em func¢do dos resultados conseguidos anteriormente,

o que se verifica igualmente no campo do design.
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A criatividade como acto mental individual estd dependente de muito mais
do que a capacidade pessoal e acgdes do chef. Apesar do cardcter autocratico
do processo, o resultado de um processo criativo na alta cozinha ndo pode
ser encarado como fruto de um tnico individuo, dada a sua complexidade
e o numero de intervenientes em questdo. O meio pode ser diferente, mas o
processo de design ¢ semelhante: um chef trabalha dentro dos limites de um
restaurante enquanto o designer o faz no seu espago de trabalho, ambos con-
sideram os clientes e respondem a sociedade em que desenvolvem o projecto,

e estdo dependentes dos profissionais que com eles trabalham.

A investigacdo revelou ainda que os processos de criacdao dos chef sdo cons-
cientes e que estes reconhecem as suas proprias abordagens sistematicas para
a criagdo de novos pratos. Embora a capacidade de definir e classificar as
acgdes e procedimentos em questdo ndo seja sempre totalmente articulada, tal
pode ser justificado por se tratar de um processo complexo com um nimero
elevado de varidveis nem sempre antecipaveis. Todavia, identificam-se um
conjunto de tematicas frequentes e transversais as declaragdes dos chefs estu-
dados; o processo criativo na alta cozinha descrito pelos seus intervenientes

apresenta como principais caracteristicas:

- a natureza disruptiva da criatividade (i.e. as praticas criativas como catalisa-
doras da mudanga, levando uma situagdo existente a ser substituida por uma

situacao nova);

- a importancia de olhar criticamente para além da propria disciplina, das
técnicas e da tecnologia (e.g. através do reconhecimento de realidades para

além da cozinha);

- uma cultura de compromisso (onde as cedéncias nem sempre sdo pacificas),
um equilibrio entre aquilo que se pretende fazer e o que ¢ naquele momento

possivel de concretizar.

Ap0s a caracterizagdo do processo criativo na alta cozinha, optou-se por con-
duzir a investigagdo para uma etapa de verifica¢do e validagao externa e aferir

a aplica¢@o do modelo de processo de design escolhido.
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O Método dos Juizes foi utilizado para agrupar os temas em categorias, por
sua vez organizadas em quatro dimensoes, permitindo que a informacao ge-
rada ao longo do estudo, para além de produzir teoria, pudesse servir como
base para uma pratica na alta cozinha. Esta proposta de uma esquematica para
o0 processo criativo da alta cozinha apresenta uma ordem sequencial de quatro

fases [apresentadas a par das fases do processo de design]:

1) ‘Conhecimento’ marca a fase das ideias iniciais e “inspiragdes” € 0 mo-
mento em que se consideram as principais necessidades dos intervenientes

(clientes, equipa e o proprio chef) [Descobrir];

2) ‘Conceito’ determina uma fase de interpretacdo e alinhamento das ideias
com 0s objectivos estabelecidos para o projecto e a escolha de um caminho

concreto (em detrimento de outros) [Definir];

3) ‘Materializagdo’ ¢ a fase em que as escolhas feitas previamente se con-
cretizam em propostas que reflectem a iteracdo e apreciacdo das opgdes

trabalhadas na fase anterior [Desenvolver];

4) ‘Avaliacdo’ caracteriza a tltima fase em que o resultado do processo ¢ im-

plementado, finalizado e validado [Implementar].

O processo criativo dos chefs apresenta na sua fase inicial varios elementos
agregados ao ‘Conhecimento’ e que contribuem para a emergéncia das ideias,
abrangendo tematicas de natureza intuitiva ou mais consciente. As acgdes €
efeitos que advém do conhecimento criam as bases para que o processo prin-
cipie e fornecem contributos varios para a sua progressao e desenvolvimento.
Assim, para o inicio do processo concorrem diversas fontes de inspiragao de
caracter ndo formal (e.g. os proprios pensamentos, as mémorias da infancia
e as emogdes associadas), as experiéncias e vontades do chef. A um nivel
mais formal, a pesquisa orientada e a procura intencional ocupam um lugar
de destaque na recolha de informagdo especifica relativa ao prato (e.g. uma
técnica ou um ingrediente). A fase ‘Conhecimento’ corresponde no modelo
de processo de design a fase ‘Descobrir’ para onde converge (ou € recolhida)
toda a informacgao necessaria ao desenvolvimento do projecto, apresentando

ambas varias semelhangas na estrutura e pressupostos que enunciam.
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A definicdo de um ‘Conceito’ a partir da ideia seleccionada implica uma
sintese entre as possibilidades existentes da qual decorrem as escolhas produ-
zidas pelo chef. Verifica-se a operacdo mental de constru¢do de um sistema de
representacdo, reunindo causas e efeitos e avangando das partes para o todo
de modo articulado, numa procura de liga¢do entre componentes sem relagao
aparente. O conceito representa um momento importante do processo pois
determina indelevelmente todas as fases subsequentes ao assumir-se uma es-
tratégia particular. Num paralelo com a segunda fase do processo de design,
denominada ‘Definir’, na alta cozinha o ‘Conceito’ determina a escolha de

um caminho a seguir (i.e. descartando outros possiveis).

A ‘Materializagdo’ que tem lugar em seguida permite encontrar diferentes
possibilidades para a concretiza¢do do conceito enunciado, tornando visivel
e tangivel a concepcdo do prato. Da experimentacdo das opgdes possiveis
deve resultar um compromisso entre a abstraccdo do conceito e as limita-
¢coes impostas pela dimensdo material do prato. Sendo a cozinha uma area
tradicionalmente caracterizada por grande organizagao (e.g. hierarquica, es-
pacial), a capacidade de planear e chegar a um resultado implica um conjunto
de procedimentos que culmina com a proposta concreta de um prato e da sua
validagdo pelo chef. Nesta fase, as implicagdes para o processo sdo sobretudo
de cariz experimental, na procura de propostas exequiveis para dar corpo ao
conceito e responder aos requisitos logisticos, tal como acontece durante a

fase ‘Desenvolver’ do processo de design.

Numa fase final do processo criativo, a ‘Avaliagdo’ marca o momento em que
se torna necessario avaliar a qualidade e viabilidade da proposta desenvol-
vida. A optimizac¢do conseguida através dos testes ao prato e da apreciagdo
que deve ser feita quanto aos seus pontos fracos e fortes marca um momento
crucial para o processo criativo. O resultado estd dependente da equipa no
que concerne a execuc¢do do prato, a sua finalizagdo e consumo, consideran-
do-se nesta fase as necessidades especificas da reprodutibilidade. No caso
do processo de design, a fase ‘Implementar’ corresponde a finalizagdo e con-
cretizagdo do resultado. Embora as questdes ligadas a avaliacdo também se
verifiquem no design, ha uma maior ponderagdo na execug¢ao em detrimento

da avaliacdo formal, que na alta cozinha assume especial importancia.
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No design e na alta cozinha verificam-se semelhangas na tipologia e nature-
za das diferentes fases do processo criativo, apesar das idiossincrassias de
cada area. Tal como os designers, 0s chefs respondem a uma pressao criativa
para conceber e executar novas propostas, enquadradas num cenario publico
e dirigidas a clientes com expectativas concretas. Descobrir / Conhecimento,
Definir / Conceito, Desenvolver / Materializagdo e Implementar / Avalia-
cdo formam pares que em cada fase do processo apresentam uma ligagdo de
grande proximidade, ndo obstante a distancia entre as duas areas. A nature-
za projectual das duas actividades determina uma aplicagdo da criatividade
que se traduz em processos criativos que se desenrolam por etapas muito

similares.

A complexidade do processo criativo da alta cozinha reside na especificida-
de do campo, centrado no individuo e onde a criatividade pessoal do chef
se sustenta nos conhecimentos, ferramentas, praticas e valores do dominio
especifico. Como acontece com o processo de design, e na medida em que
as fases finais estdo dependentes das anteriores, a relagdo entre estas quatro
fases - Conhecimento, Conceito, Materializagdo, Avaliagao - deve ser enten-
dida como sequencial. Todavia, ndo se deve encarar o processo como linear
uma vez que a sua natureza ¢ iteractiva € 0s avangos e recuos sao normais e
comuns (e.g. o conceito de um prato pode ser redefinido quando a materia-
lizacdo obriga a tal). Trata-se de uma abordagem caracteristica do projecto,
um processo de tentativa e erro em que a ideia mais adequada avancga para a
proxima fase ao contrario das que sdo preteridas ou ndo resistem as exigén-

cias que vao sendo feitas ao longo do percurso.

Assim, a proposta de um modelo de processo criativo para a alta cozinha tem
de considerar a especificidade e natureza complexa deste campo. A seme-
lhanga do design, a alta cozinha integra preocupacgdes provenientes de areas
muito diferentes entre si, como a arte e a tecnologia, sendo influenciada por
ambas. De igual modo, na alta cozinha compaginam-se dinamicas opostas,
como as intengdes e vontades do chef e as exigéncias do cliente, bem como o

enquadramento cultural e social do projecto.
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O desenho aberto e generalista do modelo de processo criativo da alta co-
zinha procura integrar as diferentes valéncias, requisitos e caracteristicas
proprias do campo. Deve ser encarado como uma possivel forma de descrever
0 processo criativo deste campo, oferecendo igualmente aos intervenientes
um ponto de partida para uma reflexdo sobre a criatividade na alta cozinha.
Nao tendo um caracter prescritivo, este modelo pode ser entendido como um
modo de “fazer” e oferecer caminhos possiveis para o desempenho criativo
dos chefs.

Validade e limitacoes do estudo

Tratando-se de um estudo qualitativo importa discutir a validade e confianga
da informacao recolhida e analisada e os mecanismos de regulagdo e confir-
macao considerados no decorrer da investigacdo. Sempre que possivel foram
utilizados dados de fontes diversas para comparagdo dos dados recolhidos
na pesquisa primdria, quando a relevancia da mesma (i.e. a coincidéncia ou
complementariedade com os objectivos do estudo) se verificava. A utilizagao
de técnicas de verificagdo, nomeadamente na utiliza¢cdo da metodologia feno-
menologica, procura através do rigor garantir a validade dos resultados, pelo

que se adoptou a proposta de Morse et al. (2002).

Com essa inten¢do, as opcdes tomadas pelo investigador ao longo do estudo

procuram garantir:

1) coeréncia metodologica (i.e. o método empregue € coerente com a questao

formulada);
2) adequacdo da amostra (em coeréncia com a questao € o método);

3) recolha e analise de dados consecutiva, por forma a ser integrada na
pesquisa subsequente (i.e. ideias que emergem da pesquisa s3o novamente

confirmadas em nova pesquisa);

4) desenvolvimento de teoria entre uma perspectiva micro dos dados e uma
perspectiva macro do entendimento conceptual, exercido de forma critica e

continuada.
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A introdu¢do de uma ferramenta de validacdo constituiu igualmente uma
etapa de avaliacdo externa para confirmar os resultados obtidos anteriormen-
te. Neste ponto da investigacdo, procurou-se ndo condicionar os juizes no
agrupamento dos temas e identificacdo das categorias que dai resultaram, ten-
do-lhes sido dada total liberdade. Contudo, foi-lhes posteriormente fornecido
um esquema elementar de processo (ver p. 145) e pedido que organizassem
em quatro fases sequenciais as categorias encontradas, o que pode configurar

uma limita¢ao imposta pelo modelo adoptado.

A investigacdo € circunscrita a chefs a trabalhar em restaurantes detentores de
estrelas atribuidas pelo Guia Michelin Rouge 2013 e a um universo masculino
(i.e. todos individuos estudados sdo homens) composto por chefs portugueses
e franceses, a trabalhar em restaurantes em Portugal e na Hungria. A escolha
de chefs detentores de estrelas Michelin como critério de seleccdo pode ser
considerada como uma limitacdo, ainda que esta categorizagdo seja aceite
como indicativa na defini¢do de um territdrio correspondente a alta cozinha.
O tamanho, conveniéncia e homogeneidade da amostra limitam a generali-
zagao dos resultados. Tratando-se de um estudo com um numero reduzido de
chefs a sua dimensdo representa uma opgao por uma investigacao de carac-
ter intensivo e ndo extensivo. Embora ndo sendo representativa, a amostra
estudada responde aos requisitos da metodologia seguida e oferece uma di-

versidade de percursos pessoais e profissionais.

A recolha de informacgao ao longo deste estudo e o contacto com os chefs ndo
aconteceu em simultdneo. Por impossibilidade da investigadora e dos res-
tantes intervenientes a pesquisa estendeu-se ao longo de quase dois anos. A
aplicag¢do deste modelo a um conjunto de participantes mais alargado (prova-
velmente levado a cabo por mais do que um investigador) ou integrados num
campo diferente do da alta cozinha pode implicar ajustes ou a op¢ao por uma
metodologia de outro tipo. Apesar de se confiar na relevancia dos resultados,
a sua extrapolagdo deve ser feita considerando as limitagdes geograficas, de
género e idade dos participantes e ter em consideragdo o foco restrito desta

investigacgao.
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Pistas para investigacio futura

Um linha de investigacdo aberta por este estudo diz respeito a aplicacdo do
modelo de processo de design em duplo-diamante a outras areas criativas que,
a semelhanga do design, apresentem um caracter projectual. Dependendo das
especificidades proprias destas areas, o método a aplicar pode diferir: por
exemplo, a utilizagdo da metodologia fenomenoldgica com uma ferramenta
de validagdo externa testada no estudo ¢ muito provavelmente aplicavel a
campos como a musica ou o cinema. Assim, por exemplo, a producio au-
diovisual pode configurar uma tematica ajustavel a metodologia em questao,

considerando as caracteristicas do seu processo criativo.

Esta investigacdo procurou responder a possibilidade de aplicacdo de um
modelo de processo de design ao processo criativo da alta cozinha, produz-
indo uma ligagdo entre duas actividades sem conexao evidente. Se, como se
constatou, existem paralelos entre o processo criativo do design e a cozinha,
a possibilidade de existirem contribui¢des em sentido contrario (i.e. da co-
zinha para o design) ¢ de considerar. Depois desta tese se debrucar sobre
‘O que tém os chefs a aprender com os designers?’, o ponto de partida para
uma investigacao “invertida”, questionando a integracao de uma cultura es-
pecifica da cozinha nos métodos do design coloca a questao ‘O que podem
os designers aprender com os chefs?’. Por exemplo, o sistema utilizado nas
cozinhas profissionais ¢ sinébnimo de organizacdo e planeamento com o cha-
mado mise-en-place a pautar toda a ac¢do, obrigando a preparar e planear
todo o processo antes deste se iniciar. Este passo essencial na cozinha implica
reunir e organizar os ingredientes, utensilios e todos os elementos necessarios
para cozinhar antes de o comegar a fazer. H4, naturalmente, uma dinamica de
disciplina associada que leva muitos profissionais da area da cozinha a enten-
derem o mise-en-place mais como uma forma de vida e um estado de espirito
que como um mero passo na execugao do prato. Aparentemente caracteristica
do método de trabalho dos chefs sera essa capacidade intrinseca de coordenar
grandes quantidades de trabalho e material através da auto-disciplina trans-
ponivel para os processos de design? Em suma, questiona-se se os métodos
de trabalho da cozinha podem ser aplicados com vantagens para o campo do

design.
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Ainda nas relagdes entre os territdrios do design e dos alimentos pode consi-
derar-se que esta por mapear e consolidar o campo especifico do denominado
food design. A ideia genericamente aceite que o &mago desta area do design
¢ questionar as qualidades dos alimentos e usar a criatividade para “postular
novas formas de nos relacionarmos [com eles]” (Guixé, 2010) € pouco clara
quanto a sua natureza. A tipologia das ligacdes disciplinares entre cozinha/
gastronomia e design carece de investigagdo sustentada que estabelega uma
estrutura tangivel para o campo do food design. A identificacao de categorias,
cuja nomenclatura pode contribuir para descrever, definir e classificar areas

de interven¢ao ou projectos especificos, ndo se encontra estabilizada.

Sendo uma das mais recentes areas da disciplina, as tematicas do design re-
lacionadas com a alimentagado, cozinha e gastronomia tém ainda por elaborar
uma taxonomia que responda as dividas existentes, integre profissionais de
diferentes areas (e.g. designers e chefs) e crie plataformas para o didlogo
entre eles. A presente tese retine testemunhos de processos criativos na alta
cozinha e cruza-os com a metodologia projectual do design; a partir do reco-
nhecimento de que os dois campos utilizam a criatividade de modo similar é
possivel identificar pontos de sobreposi¢ado e partilha entre designers e chefs.
Porém, a proximidade, analogia ou conexao entre design e cozinha s agora
comega a ser explorada em diferentes perspectivas. Da mesma forma que a
evolugdo da cozinha reflecte tendéncias socio-econdmicas e antropoldgicas,
o mundo do design utiliza os mesmos marcadores sociais, culturais e estéticos
para se expressar. Seja no dominio da natureza ou da cultura, da percepgao
ou da accdo, da tecnologia ou da ciéncia, os paralelos que se podem tracar
entre design e cozinha sdo varios. A tomada de consciéncia desta relagdo ¢
agora comum as duas areas, o que abre um conjunto de novas possibilidades

de investigagao.
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