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ELÕSZÓ

A designt* azért tartjuk a par excellence kreatív iparágnak, mert a mûvészi képességet ötvözi a hasznossággal.
Mivel az európai gazdaság jövõbeli fejlõdése mind jobban függ átütõképességünktõl a kreativitás, innováció és
ötletesség terén – amely területeken Európa eredményei kimagaslóak –, ezért meg kell találnunk a módját an-
nak, hogy miképpen lehetne ezeket a képességeket a lehetõ legjobban hasznosítani annak érdekében, hogy
meg tudjuk õrizni nemzetközi versenyképességünket, és vezetõ pozíciót vívjunk ki a világban.

Európa designipara nem csak idehaza jelent kulcsfontosságú kulturális és gazdasági tényezõt, de szerte a vilá-
gon új irányokat jelölhet ki a gyártók és az üzleti élet számára. A design szerepe és az ezzel összekapcsolt kre-
atív üzleti, valamint kulturális hozzájárulás, alapvetõ gazdasági kérdés. A jövõben ez lesz az a terület, ahonnan
a munkahelyek és az értékteremtés nagy része származik. Nem csupán a design, de az üzleti koncepciók ter-
vezése is olyan terület, amely jelenleg a legnagyobb kihívást jelenti számunkra. Nem csak jobb termékeket kell
tervezni, nem csak új eljárásokat kell kidolgozni, hanem teljesen új üzleti modelleket is ki kell fejleszteni. Mivel
a designerek alakítják a jövõ üzleti világát, ezért az eredményességet nem lehet többé csak a múltbéli
teljesítmény alapján mérni. A design hozzájárulását a holnap változó céljainak tükrében kell értékelnünk.

Ahhoz, hogy a kreatív ágazatokban támogassuk a fenntartható növekedést, fontos tisztázni milyen folyamatok
zajlanak jelenleg – azonosítva a jelenlegi tevékenységeket, a jövõbeli lehetõségeket –, továbbá, meg kell hatá-
rozni a várt növekedést lassító legfontosabb akadályokat és veszélyeket. Fel kell mérni a design gazdasági érté-
két Európára nézve, biztosítani kell ennek az értéknek a mind szélesebb körû tudatosítását, meg kell vizsgálni,
milyen hatással vannak a regionális, nemzeti és nemzetközi politikák erre az értékre, azonosítani kell az ágazat
számára kínált értékteremtési lehetõségeket, és meg kell határozni a növekedést hátráltató tényezõket;
mindezek alapvetõ kormányzati feladatok, sõt – egyre növekvõ mértékben – európai szintû feladatok. A fenti
témákat helyeztük a jelen kiadvány középpontjába, melynek tanulmányait a kontinens legelismertebb szakér-
tõi írták.

Európa egyedülálló helyzetébõl fakadóan a designnal kapcsolatos tevékenységek széles körét képes exportál-
ni a világ más tájaira. Ez a vezetõ pozíció, amit generációk során keresztül sikerült megalapozni, nem tart
örökké. Tudatos odafigyelést igényel, hogy Európa versenyelõnyét hosszú távon meg lehessen õrizni. A ver-
seny igen éles, elsõsorban amiatt, hogy az ázsiai országok egymás után hozzák létre design- és innovációs
központjaikat.

Az Európai Unió minden országának fejlesztenie kell innovációs politikáját. Az innováció nem csupán techno-
lógia, a design is meghatározó tényezõje az innovációnak. Míg a tudományt és a technológiát Európa jövõje
számára egyaránt kulcstényezõnek és az innovációs stratégia alapelemének tartják, addig a designt nem. A de-
sign versenyképesség-növelõ hatásának felismerése még csak most kezdõdött el és csak kevesen értékelik azt
a szerepet, amit a design a vezetési stratégiában betölthet.

Bízom benne, hogy ez a tanulmánykötet némileg hozzájárulhat ahhoz, hogy jobban meg tudjuk becsülni a de-
sign által megteremtett értéket, az innovációban játszott központi szerepét, versenyképesség-növelõ hatását,
valamint azt, hogy támogatni tudja Európa vezetõ szerepét a világban.

STEPHEN HITCHINS, A BEDA ELNÖKE, 2003–2005.

3

* Szerkesztõi megjegyzés: a BEDA tanulmánykötete angol nyelven készült, és az angol „design” szót használja. A használatos, lehetséges

magyar szavak közül egyik sem fedi teljesen az angol szó jelentéstartományát.

A „design” szó magában foglalja a tárgyalkotás mellett, a vizuális kommunikáció és a környezetépítés témaköreit is, de a szerzõk, az üzleti
modellek stratégiai tervezésével kapcsolatban is használják a kifejezést. A magyar „iparmûvészet”, illetve „formatervezés” szavak elsõ-
sorban a tárgyalkotásra vonatkoznak, hagyományos szakmákra utalnak, így használatuk a tanulmányok megértését nehezítette volna.

Amennyiben a szövegbõl egyértelmûen kiderült, hogy a szerzõ a formatervezésre vagy az ipari formatervezésre gondolt, a magyar kife-
jezést használtuk, minden más esetben azonban, az angol „design” szót tartottuk meg, amely lassan meghonosodik a magyar nyelvben.

A design-szakma mûvelõire használt „designer” szó még nem elterjedt hazánkban, így ezt „formatervezõnek” fordítottuk.





A RÉSZ
DESIGN, INNOVÁCIÓ ÉS GAZDASÁGI FEJLÕDÉS

DESIGNMENEDZSMENT ÉS -VEZETÉS – AZ ÉRTÉKMAXIMALIZÁLÁS ÜZLETI ESZKÖZEI

Ahhoz, hogy a design lehetõségeit maximálisan ki lehessen használni az üzleti életben, a designnak mind a
menedzsment, mind a vezetés szintjén mûködnie kell. A menedzsment lényege, hogy egy adott üzleti
helyzetre hogyan reagálunk. Ennek során alapvetõen szükséges készség a változás folyamatának elõsegí-
tése. A vezetés ezzel szemben annak leírása, hogy milyennek kell a jövõnek lennie, majd az ennek eléré-
séhez szükséges irány kiválasztása. A designvezetõk munkájának ez áll a középpontjában. Mindkét szak-
területnek kölcsönösen támaszkodnia kell a másikra ahhoz, hogy üzleti szerepét be tudja tölteni. A de-
signvezetés nélkül nem tudjuk merre tartunk, a designmenedzsment nélkül viszont nem tudjuk, hogyan
jutunk oda. Az elsõ lépcsõfok vezet a másodikra. Mindkettõ létfontosságú a vállalkozás számára és mind-
kettõ szükséges ahhoz, hogy a lehetõ legnagyobb értéket hozzuk ki a designból. A két szakterületen alap-
vetõen különbözõ képességekre van szükség.

A designmenedzser szerepkörének lényege. A designmenedzsment lényege, hogy eredményes de-
signmegoldásokat dolgozzon ki hatékony, költségtakarékos módon, sokféle képesség alkalmazásával. A haté-
kony designmenedzsmenthez szükséges öt legfontosabb készség a következõ:

1. A designnal foglalkozó szakemberek menedzselése. A tervezési folyamatban érintett összes szereplõ
– azaz a végfelhasználók, az ügyfelek, a tanácsadók, a cég saját designerei, a mûszaki szakértõk és a beszállítók
– hatékony bevonása.

2. A designköltségvetés menedzselése. Biztosítani kell, hogy a designra fordított összes kiadás célirányos
legyen és a maximális értéket hozzon ki a befektetésbõl.

3. A designütemtervek menedzselése. A design – mondjuk egy termék bevezetése esetében –, kiterjedt
és bonyolult folyamat. Sok esetben az elhibázott ütemezés katasztrofális hatással lehet a vállalkozásra nézve.

4. A designtevékenység menedzselése. Biztosítani kell, hogy megfelelõ designprojektek jöjjenek létre egy
felismert üzleti probléma kezelésére, illetve, hogy a kidolgozott megoldások hatékony megoldást nyújtsanak
e problémára.

5. A designszervezetek menedzselése. A vállalkozáson belül megfelelõ designszervezetet kell felállítani,
amely elkötelezetten vállalja az ésszerû designköltségkeret és egyéb források szükség szerinti rendelkezésére
bocsátását a felmerülõ igények kielégítése, a designjavaslatok jóváhagyásának megszerzése érdekében, biztosítja
a források hatékony felhasználását a javasolt design megvalósítása során, és folyamatosan épít a szerzett tapasz-
talatokra.

A designmenedzsment összetett folyamat és a designmenedzserek szerepét tovább nehezíti, hogy egyidejû-
leg gyakran designvezetõi szerepkört is betöltenek.
A designvezetõ szerepkörének lényege. A designvezetés feladata, hogy értékelhetõ üzleti stratégiát dol-
gozzon ki és tisztázza annak következményeit a vállalkozásra nézve. A stratégiai irány meghatározását köve-
tõen a designvezetõ kidolgozza a konkrét designstratégiát és programokat, melyek feladata, megvalósítani a
felvázolt jövõképet.

A designvezetõk abban segítik a vállalkozásokat, hogy;
• kijelölik, milyen irányban kívánnak haladni;
• meghatározzák a számukra kívánatos jövõt;
• demonstrálják, hogy milyen is lehetne a kívánatos jövõ;
• olyan designstratégiát dolgoznak ki, amely segít eljutni a kívánt célhoz;
• megvalósítják a felvázolt jövõképet.
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A hatékony designvezetéshez szükséges hat legfontosabb készség a következõ.

1. A jövõ víziójának megalkotása. A szervezeteknek érteniük kell, hogy milyen igényeket támaszt a jövõ-
beli üzleti szféra velük szemben, és a designvezetés alapvetõ feladata ezt a jövõképet oly módon bemutatni,
hogy azzal mindenki azonosulni tudjon.

2. A stratégiai szándék megfogalmazása. A design egyike annak a néhány erõforrásnak az üzleti életben,
amelyek gyakorlati kapcsolatot teremtenek az igazgatóságon folyó megbeszélések és a vállalkozás napi mun-
kája között. A designvezetõk felelõsek ezeknek a kapcsolatoknak a megteremtéséért és fenntartásáért.

3. A design-beruházások irányítása. Miközben a designra hatalmas összegeket költenek, ezeknek csak tö-
redékét ismerik el designkiadásként. A designvezetõk feladata az összeg pontos meghatározása, annak bizto-
sítása, hogy ezt a pénzt megfelelõen költsék el, és a befektetés maximálisan megtérüljön. Tudniuk kell kezelni
azt a problémát, hogy a designra elköltött pénz rendszerint az a legnagyobb kiadási tétel, amelyrõl a vállalati
vezetés a legkevesebbet tudja.

4. A vállalati hírnév menedzselése. A design segíti a szervezetet az összes érdekelttel fenntartott kapcso-
latainak – és ezáltal üzleti hírnevének – ápolásában. A designvezetõk számára az egyik legnagyobb kihívás,
hogy a design segítségével a lehetõ legjobb benyomást keltse a vállalkozás és az érdekeltek közötti összes kap-
csolódási ponton.

5. Az innovációt támogató környezet kialakítása. A folyamatos és radikális innováció általában alapvetõ
fontosságú tényezõ a vállalkozás sikerében. A designvezetõk feladata az innováció hasznosítása és fenntartása
olyan környezet megteremtésével, amelyben az fejlõdni tud.

6. A designvezetõk képzése. Kevés ismerettel rendelkezünk a designvezetõk és várható utánpótlásuk fel-
készítésérõl a vezetõi szerepre. Mégis, ahhoz, hogy a designt a lehetõ legjobban lehessen hasznosítani a vállal-
kozásban, alapvetõen szükséges, hogy megszüntessük az ismeretekben, képességekben és tapasztalatokban
fellelhetõ hiányosságokat.

Összefoglalás. A fentiek alapján a designmenedzsment és -vezetés nélkülözhetetlen szükségletté válik a gazda-
ságban, mivel ezek teszik lehetõvé a vállalkozás számára, hogy megkülönböztesse magát másoktól, biztosítsa
versenyelõnyét és világszínvonalú szereplõvé válhasson. Ha a design nem válik a vállalkozás meghatározó alkotó-
részévé, ez nem sikerülhet. A designmenedzsment és -vezetés teszi lehetõvé ennek megvalósulását.

RAYMOND TURNER A DESIGNVEZETÉS ÉS -MENEDZSMENT TERÜLETÉRE SZAKOSODOTT
FÜGGETLEN TANÁCSADÓ.
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A RÉSZ
DESIGN, INNOVÁCIÓ ÉS GAZDASÁGI FEJLÕDÉS

AZ ESZKÖZRENDSZER MEGTEREMTÉSE: AZ INNOVÁCIÓ AKADÁLYAINAK LEKÜZDÉSE

Az innováció fogalmát gyakran a fehér köpenyes emberekkel és az ismeretlen berendezésekkel zsúfolt labo-
ratóriumokkal társítjuk. Egy másik felfogás szerint az innováció a piacból indul ki, azáltal, hogy odafigyelünk az
emberekre, akiknek a termékeket szánjuk. De vajon vannak-e az innovációnak egyéb formái is, amelyek túl-
lépnek a már jól ismert kettõs hajtású, azaz „a technológia által húzott és a marketing által tolt” innováción? Az
utóbbi idõben egy újabb innovációs koncepció alakult ki és nyert elfogadást; ez a „designvezérelt innováció”.
Ez az innováció nem feltétlenül kapcsolódik a mûszaki innovációhoz vagy a piaci elemzésekhez, hanem a de-
sign a hajtóereje.

A designvezérelt innováció. A designvezérelt innováció az értékteremtés újrarendezési folyamataira utal,
amely egyfelõl, a generatív interfész – amely képes a váratlan megoldások létrehozására –, másfelõl a társadal-
mi lehetõség („a társadalmilag lehetséges tartomány”) együttes eredménye. Ahhoz, hogy ez megvalósuljon,
képesnek kell lennünk azoknak a diszciplináris, szervezeti és nyelvi területeknek a határmezsgyéjén mozogni,
amelyeket általában élesen szétválasztunk mint különbözõ és távoli területeket (egyrészt vannak a mûszaki,
gazdasági és vezetési képességek, másrészt a társadalmi-kulturális, esztétikai és kommunikációs készségek).
Olyan innovációra van szükségünk, amely nemcsak a terméket foglalja magában, hanem szerepét szélesebben
értelmezve, a szolgáltatások és a kommunikáció területeit is. Ez utóbbiak jelentõsége egyre inkább nõ a folya-
mat egészében, kezdve az igények meghatározásától és elõrejelzésétõl, egészen addig, hogy miként vezetik
be a terméket, illetve veszik igénybe azt a felhasználók. Erre a típusú innovációra jó példa az olasz termelési
rendszer, amelyben a Made in Italy termékek sikere ritkán korlátozódik csak a technológiára, és ahol az igazi
erõt olyan új minõségek tervezése jelenti, amelyek gyakran lépik át a fent említett határokat. Ez a fajta innová-
ció teszi lehetõvé az olasz vállalatok számára azt, hogy más nemzetgazdasági rendszerekben mûködõ – gyak-
ran nagyobb és hatékonyabban felépített – cégekkel szemben versenyelõnyre tegyenek szert.

Miként lehet az innovációt terjeszteni ? Még Olaszországban is, ahol a designvezérelt innováció és a ver-
senyelõny jelentõsége közismert, sok vállalkozás egyelõre igen messze áll a kívánatos innovációs dinamikától.
Az úgynevezett designorientált vállalkozások mellett rengeteg kis- és középvállalkozás van (ez a vállalkozási
forma nagyban gazdagítja Európát), amelyek számára az innováció pusztán egy folyamat: „innováció = terme-
lés alacsonyabb költséggel”. Ezeket a költségeket fõképp gazdasági oldalról nézik, olyan, az emberi erõforrás-
okba történõ befektetésként és kockázatként értékelik, amit a kis- és középvállalkozások önállóan nem tud-
nak finanszírozni. Ezért annak érdekében, hogy a design és a vállalkozás közötti „akadályokat le lehessen küz-
deni” és eközben a design a helyi fejlesztéshez is hozzá járuljon, lényeges, hogy figyelmünket azokra a vállalko-
zásokra fordítsuk, amelyek képesek a „nagy ugrásra” és jelentõs innovációs potenciállal rendelkeznek.

Ezen a ponton válik lényegessé az intézmények, innovációs központok, kereskedelmi kamarák, valamint
egyetemek, oktatási központok és designszövetségek szerepe abban, hogy a vállalkozásokat olyan gyakorlati
programokkal tereljék a design irányába, mint például a következõk:
• a design iránti bizalom erõsítése demonstrációs és kísérleti projektek segítségével;
• integrált vállalkozói és tervezõi csoportok kialakítása;
• a design gazdaságilag elérhetõvé tétele a KKV-k számára.

Második lépésben, az olyan érettebb vállalatok számára, amelyek már ki tudják fejezni „designigényeiket”, kü-
lönbözõ formájú, strukturáltabb projekteket lehet szervezni, pl.:
• oktatási folyamatok erõsítése a különféle speciális területekre összpontosítva;
• designszolgáltatások felkínálása vállalkozásoknak – kreatív workshopok, gyakornoki helyek, szervezése és

mentorálása;
• designcégek létrehozásának elõsegítése az alábbiakat célzó speciális projektekkel:

• a vállalkozó szellem erõsítése;
• a designer vállalkozói szerepének ösztönzése;
• inkubátorházak létesítése designcégek számára.
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Két olaszországi esettanulmány

DxD – Design for Districts (Design a kistérségek és régiók számára)

A DxD – Design for Districts – projekt egy kísérleti designstúdió, ami 1999 elején a Politecnico di Milano de-
signkurzusa és a Lumetel közremûködésével jött létre; ez utóbbi a Brescia közelében található Lumezzane
melletti ipari körzetek – Olaszország egyik legfontosabb és legrégebbi ipari centruma – helyi fejlesztéséért fe-
lelõs hivatal (a programot a Lombardiai Régió és a Bresciai Kereskedelmi Kamara is támogatta). A cél az volt,
hogy a körzet cégeit végigvezessék a termékeket megkülönböztetõ eljárásokon, a kommunikációs rendsze-
rük fejlesztésére vonatkozó terveken, valamint a termékforgalmazáshoz és a marketinghez kapcsolódó szol-
gáltatások fejlesztésén annak érdekében, hogy jobban szembe tudjanak nézni a közép-erõs piaci igényekkel.

A DxD projekt (1999-2001) eredményei:

• végzõsök designstúdiója: több mint 60 hallgató két szemeszteren át tanulmányozta a helyi viszonyokat (a termék,

termelési és forgalmazási folyamatoktól az ipari körzet felépítéséig) és megtervezték azok fejlesztését;

• kihelyezés munkahelyekre: az összes hallgatót elhelyezték a 22 körzeti vállalatnál és intézményben;

• DxD designdíj, 2 szeminárium és 2 kiállítás: a hallgatók által készített designprojektek, valamint a befogadó vál-
lalatok részt vettek a designdíj programjában, szemináriumokon és kiállításokon vitatták meg, illetve mutatták

be munkájukat;

• 46 diplomamunka: a legtöbb hallgató a körzettel kapcsolatos témákból készítette disszertációját.

Ezt a projektet késõbb megismételték és adaptálták más olasz körzetekben és külföldön is.

Design Focus. A Design Focus egy kulturális intézmény, melynek létrehívásában több szervezet is részt vett:
a Politecnico di Milano Alapítvány, a Milánói Kereskedelmi Kamara és a Politecnico di Milano Design Kutatási
Intézete. Olyan találkozóhely ez, ahol a designelképzelések összehasonlítására és részletes megvitatására
adódik lehetõség azzal a céllal, hogy elõsegítsék a kutatást, az innovációt és fokozzák a versenyképességet az
érintett projektek esetében, valamint Lombardia egész gazdasági és termelési rendszere területén. Jelenleg a
következõ programokat támogatják:

• „Fogadj be egy designert”: kiválósági norma felállítása helyi vállalkozásoknál fiatal designerek részére;
• MIDES – Milan Design Scenario Innovation – egy kezdeményezés, amelynek célja a lombardiai vállalkozá-

sok bevonása és ösztönzése, a stratégiai kutatások közös elvégzésére, a vállalkozások bátorítása arra, hogy
készítsenek forgatókönyveket és dolgozzanak ki javaslatokat, amelyek elvezetnek a prototípusokig. Ez fia-
tal szakemberek közremûködésével és a vállalkozások aktív támogatásával valósul meg;

• kutatási projekt és tájékoztató hálózat: ezt az információs rendszert a szereplõk közösen használják;
• „Fókusz figyelõ ”, amelynek feladata az ágazati információk terjesztése az interneten keresztül a helyi de-

signrendszerek fejlesztése érdekében.

Következtetések. A design és a KKV-k között meglévõ akadályok lebontása érdekében fontosak azok a cél-
zott programok, amelyek egyetlen cég helyett vállalkozói csoportokra összpontosítanak és megkísérlik ösztö-
nözni a vállalatokat, hogy próbálják ki, „tapogassák és érezzék meg” a designt, ne csak halljanak róla. Ehhez
szükség van az egyetemek, intézetek, designszövetségek, a helyi fejlesztési hivatalok vagy szervezetek együtt-
mûködésére, elõsegítendõ a fenti konvergencia-folyamatot.

LUISA COLLINA A POLITECNICO DI MILANO DOCENSE, A NEMZETKÖZI KAPCSOLATOK ÉS A
DESIGNPROJEKTEK FELELÕSE.

GIULIANO SIMONELLI A POLITECNICO DI MILANO PROFESSZORA, AZ SDI, AZ OLASZ
DESIGNKUTATÓ HÁLÓZAT IGAZGATÓJA.
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A RÉSZ
DESIGN, INNOVÁCIÓ ÉS GAZDASÁGI FEJLÕDÉS

A DESIGNTUDATOS GONDOLKODÁS BEÉPÍTÉSE A VÁLLALATOK ÉLETÉBE

A kérdés tárgyalása során abból indulunk ki, hogy a vállalatok számára alapvetõ fontosságú az alábbi három
téma:

1. az ügyfelek jelenlegi és jövõbeli igényeinek kielégítése,
2. a versenytársak legyõzése,
3. nyereségtermelés és értékteremtés a részvényesek számára.

Más szavakkal, céljuk a vállalkozás megteremtése és az üzleti tevékenység folyamatos fejlesztése.

Minden vállalati vezetõ egyetértene a fenti megállapításokkal. A legtöbb vezetõi programban nem csak a kitû-
zött célok elérését garantáló létfontosságú üzleti folyamatok helyes megtervezésével foglalkoznak, de igye-
keznek a lehetõ legjobb minõséget biztosítani a vállalati üzleti folyamatok megvalósítása során. Ugyanakkor
felmerül az a probléma, hogy ha mindenki ugyanabból a könyvbõl tanul, akkor mindenki ugyanolyan
„mantrákat” és programokat követ majd, és ezáltal legfeljebb átlagos eredményeket ér el.

A kiválóság keresése. Az ennél többre vágyó vállalatok a kiválóságot keresik. Európában jó néhány ilyen cég
mûködik, de a legtöbbjük még mindig csak a keresésnél tart. Ugyanakkor néhány vállalat már ma is sikeres és a
saját üzletágában piacvezetõvé vált. Egy olyan országban, mint Olaszország, rengeteg olyan kis- és középvál-
lalkozást találunk, amelyek elérték a kiválóságot pl. olyan szakterületeken, mint a sícipõk, napszemüvegek
vagy a bútorok.

Ezek a cégek a fent említett három célt úgy valósították meg, hogy a designt versenyképesség-növelõ eszköz-
ként alkalmazták, és ezáltal egyedi identitást és nemzetközi márkát tudtak létrehozni.

A kihívás. A feladat olyan vállalkozásfejlesztési eszközt találni és alkalmazni, amely valódi különbséget teremt
és egyedi, nyereségtermelõ értékeket hoz létre, amennyiben azt szervesen beépítik az üzleti folyamatokba. A
design ilyen eszköz. Sajnálatos tény, hogy az európai vállalatok többsége nincs tisztában ezzel. Manapság azok
a cégek a nyereséges piacvezetõk saját üzletágukban, amelyek felismerik a designnak a vállalati üzletfejlesztés-
ben játszott szerepét. Felismerték, hogy a design gondolkodásmódja és módszerei jelentik a „hiányzó láncsze-
met” ahhoz, hogy a piac és a vállalat közötti kapcsolódási felületen megjelenhessen az a bizonyos többletér-
ték. Ez jelenti az igazi különbséget.

Szervezeti következmények. Ahhoz, hogy a designt a vállalati üzletfejlesztésben katalizátorként lehessen
használni, a vállalatnak:

• fel kell ismernie, hogy a designgondolkodás és -módszerek önálló üzleti eszközként mûködnek;
• a szervezeti ismereteket és az operatív eljárásokat hozzá kell igazítania ehhez az üzleti eszközhöz;
• be kell építenie ezt a már kialakult üzleti eljárásaiba, például a következõkbe:

termékfejlesztés, marketing, gyártás és logisztika, vállalati belsõ PR-anyagok és információs rendszer, értéke-
sítés és reklám, szervezeti viselkedés/vállalati kultúra.

Kire hárul a feladat? A legtöbb cégnél az igazgatóság, a vezérigazgató vagy vezetõi csapata vet fel mindenfé-
le üzletfejlesztési kérdést. Ha a vállalat felsõ vezetése kellõen elkötelezett, a design is felkerülhet a vállalat na-
pirendjére. Ennek nagy hatása lehet a vállalat viselkedésére és megteremtheti azt a szükséges kultúrát, ami a
designt a középpontba helyezi és fokozza annak teljesítményét annak érdekében, hogy nyereséges módon
versenyelõnyre tegyen szert. A különbözõ országokban sikeres cégekrõl készített tanulmányok valóban alátá-
masztják a fenti nézetet. Ezért elengedhetetlenül szükséges, hogy a designnak a vállalat életébe történõ beépí-
tése iránti elkötelezettség az igazgatóságból induljon ki, következésképpen azt a vezérigazgató és csapata
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hajtsa végre. A legtöbb európai vállalatnál ma még nem ez a helyzet. Egyszerûen nem tudják, miért kellene be-
építeniük a designt üzleti folyamataikba és különösen azt nem, hogyan kell ezt csinálni.

Összefoglalás – A bevezetés alapja. Bármely akciót, amely arra irányul, hogy a designt a vállalati verseny-
elõny megteremtését szolgáló üzleti eszközként vezessék be, elsõként az igazgatóságot és a felsõ vezetést
célzó kezdeményezésekkel kell indítani. Ilyen kezdeményezések nélkül sok vállalat soha nem fogja felismerni
sem azt, hogy miért fontos a design, sem azt, hogy miként lehet a designt a vállalkozás üzleti folyamatainak ré-
szévé tenni.

JAN STAVIK A NORSK DESIGNRAD, A NORVÉG DESIGNTANÁCS IGAZGATÓJA.
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B RÉSZ
A DESIGN FELELÕSSÉGE

A DESIGN ETIKÁJA ÉS FILOZÓFIÁJA

A design, ahogy mi ismerjük – a kézmûvesség, az építészet és a mérnöki tudományok területeirõl ismert
készségek szintézise –, lassan alakította ki a maga szakmai önazonosságát a huszadik század második felé-
ben. Mára a design már elválaszthatatlanul összekapcsolódott azzal, ahogyan a társadalom, a kultúra és a
környezet kölcsönösen egymásra hat. A designerek környezeti, társadalmi és erkölcsi felelõssége meghatá-
rozó tényezõje a fenntartható és harmonikus társadalom megvalósítására irányuló közös erõfeszítéseink-
nek.

A designról kialakított közfelfogás változása. A design évtizedekig termékvezérelt volt – összhang-
ban a híres amerikai designer, Henry Dreyfuss meglátásával, „az ipari formatervezõket elsõsorban egyet-
len okból alkalmazzák: hogy növeljék a megbízó cég profitját”. Következésképpen a designról az a rossz
vélemény alakult ki, hogy az csak a felsõ tízezer szolgálatában áll, és jelentõs rétegekhez nem jut el a fo-
gyasztói piacon, csak a fejlett országok privilégiuma. Az elmúlt két évtizedben a formatervezõk – és maga
a társadalom is – módosították a designról kialakított közfelfogást. A formatervezés és a formatervezõk
változó szerepe és feladatköre jelenleg is átértékelõdõben van úgy az intézmények, mint a magánszemé-
lyek szintjén.

Szókratész és Platón érvelése szerint ahhoz, hogy jók lehessünk, tudnunk kell, mi a jó. Elfogadva, a design élet-
minõségre gyakorolt óriási hatását, a formatervezõk munkájának lehetséges következményei megváltoztat-
ták azt, ahogyan a formatervezõk a maguk szerepét és a design feltételeit látják. A jó és a rossz megkülönböz-
tetése – nemcsak a forma és a funkció szempontjából, hanem társadalmi, környezeti, kulturális és emberi vo-
natkozásaiban is – fokozatosan egyenrangúvá válik a gazdasági, technológiai és piaci igényekkel. Ez az
eltolódás számos okból lényeges.

Konvergencia. Amikor a design még csupán a tárgyról szólt, belsõ jellemzõi ennek megfelelõen alakultak.
Ahogy a kézmûipar, építészet és a mérnöki tudományok mind jobban összefonódnak a társadalomtudomány-
okkal, a pszichológiával és a környezettudományokkal, úgy válik maga a tárgy mind periférikusabbá. A design
már nemcsak a tárgyat jellemzi, hanem annak kontextusát is – az általa tükrözött értékeket, az általa megvaló-
sítani kívánt célokat és az általa megjelenített erkölcsöt – azaz, a design folyamatát is, amely egy eszköz létre-
jöttéhez vezet. Egyre gyakrabban fordul elõ az is, hogy a végeredmény nem egy tárgy – nem is tervezték, hogy
az legyen – hanem egy eljárás vagy módszer.

Amint a designt egyre inkább elismerik, mint a problémák lehetséges megközelítését az oktatásban, egészség-
ügyben és más közszolgáltatásokban, a vezetési és politikai folyamatokban, úgy válik a designgyakorlatban
egyre fontosabb pillérré az etika és a filozófia. Ezzel párhuzamosan jelentõsen növekszik a formatervezõk ha-
tóköre, csakúgy, mint a változás eszközeként felfogott design potenciális ereje.

Összefoglalás - A design átértékelése. Az említettek következtében elengedhetetlenül szükségessé válik,
hogy meg tudjuk különböztetni a jót a rossztól. Ehhez a szakmai készségek már nem lesznek elegendõek. A
design és a formatervezõk szerepének és feladatainak alapvetõ átértékelésére van szükség, mind a formater-
vezõi társadalmon belül, mind abban a környezetben, amelyben a formatervezõk valamilyen szerepet játsza-
nak vagy játszhatnak. A formatervezõi társadalomnak át kell értékelnie és meg kell vitatnia etikai kódexét an-
nak érdekében, hogy új, a jövõbeli kihívásoknak megfelelõ designetikát lehessen kidolgozni. „A formaterve-
zõk vállaljanak aktív szerepet a társadalomban, ezzel szerezzenek megbecsülést – és ne elvárják azt –, a valódi
és ne a mesterségesen gerjesztett problémákra összpontosítsanak”.

A politikai és a vállalati környezetnek fel kell ismernie a design mint hatékony szakmai tudás eddig kihasználat-
lan lehetõségeit – amelyek jóval jelentõsebbek mint amilyennek általában gondolják õket, és üdvözölnie kell a
design és a formatervezõk által támasztott kihívásokat, miközben saját erkölcsi törekvéseit és filozófiáját is fo-
lyamatosan felül kell vizsgálnia. A jó designhoz nemcsak etikára és tisztességre, készségekre és a formaterve-
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zõ részérõl, eredeti ötletekre van szükség. Elengedhetetlen az eljárások integrálása és az érdekelt felek köl-
csönös együttmûködése, ami különbözõ készségeikre és minõsítésükre alapoz. Emellett természetesen,
szükség van közmegegyezésre arról, hogy mi a jó.

STEINAR AMLAND a DÁN FORMATERVEZÕK SZÖVETSÉGÉNEK ÜGYVEZETÕ IGAZGATÓJA

12



B RÉSZ
A DESIGN FELELÕSSÉGE

DESIGN FOR ALL – ÉLETMINÕSÉGET MINDEN ÁLLAMPOLGÁRNAK

A „Design for All” meghatározása. Életünk minden pillanatában interakcióban vagyunk termékekkel, szol-
gáltatásokkal vagy az épített környezettel. Az ágyakat, a ruhánkat, a buszokat, a telefonokat, a hitelkártyákat
és még a játékokat is emberi szükségleteink, vágyaink és törekvéseink kielégítésére tervezik. Ha tényleg meg
kívánunk felelni az egyéni igényeknek, akkor a valós és virtuális tárgyak tervezése során figyelembe kell venni
az emberek sokféleségét. Az emberi sokféleség magában foglalja a különbözõségeket olyan területeken, mint
az életkor, a nem, a képességek, a kulturális háttér, a vallás, a szexuális orientáció és a személyes meggyõzõ-
dések. Ezek együtt alkotják az egyén jellemzõit, képességeit és korlátait. A Design for All, vagyis a „Design Min-
denkinek”, más néven az „Univerzális Design” vagy az „Inkluzív Design” azoknak a professzionális formater-
vezõknek a válasza a fenti problémára, akik a végfelhasználókkal, kormányokkal, gyártókkal és szolgáltatókkal
együtt, erkölcsi felelõsséget éreznek aziránt, hogy mindenkinek – minden állampolgárnak – olyan környeze-
tet, olyan termékeket és olyan szolgáltatást kell nyújtani, ami mindenki számára hasznos, és ezáltal elõsegíti a
társadalmi integrációt és egyenlõséget.

Európában, több különbözõ kezdeményezés alakult ki az elmúlt évek során, melyek célja mind a tájékozott-
ság növelése, mind a Design for All program gyakorlati megvalósítását szolgáló eszközök és stratégiák kidolgo-
zása. Néhány jelentõs példa:

Informatika Európában. Az e-Europe az Európai Bizottság stratégiai programja, amelynek célja, hogy bizto-
sítsa a hozzáférést minden európai polgár számára az információs társadalom technológiáihoz. A kezdemé-
nyezés nyomán számos munkacsoport alakult, beleértve a CEN, CENELEC és ETSI szervezeteknek adott
megbízásokat, a Design for All követelményeinek európai normákra történõ adaptálására és az EDeAN
(European Design for All e-Accessability Network) e-hozzáférési hálózat létrehozására.

Kutatás. Az Európai Bizottság által támogatott Ötödik és Hatodik Kutatási Keretprogram egyaránt tartalma-
zott költségvetési fejezetet a Design for All keretében folytatott kutatásokra.

Vállalatok társadalmi felelõsségvállalása. A barcelonai székhelyû Design for All alapítvány által jelenleg
mûködtetett egyik projekt célja, hogy támogassa a vállalatok elkötelezett társadalmi felelõsségvállalását azzal,
hogy az ügyfeleknek a Design for All elvein alapuló termékeket és szolgáltatásokat kínálnak.

Oktatás. Az Európai Miniszterek Tanácsa jóváhagyott egy határozatot, melyben felszólítják a tagállamokat,
hogy a Design for All programot építsék be az épített környezettel kapcsolatos oktatás anyagába. Hasonlókép-
pen az Európai Bizottság finanszírozza az IDC.NET projektet, amelynek célja a Design for Allprogram felvéte-
le az egyetemi tananyagba.

Tudatosítás. Az Európai Bizottság által támogatott és az EIDD (European Institute for Design and Disability),
a hátrányos helyzetben lévõkkel foglalkozó európai intézet közremûködésével létrehozott Design for All Díj
célja, a Design for All követelményei szerint kifejlesztett legjobb európai eljárások és termékek azonosítása és
elismerése. Az Európai hozzáférési hálózat-koncepció (EUCAN) 2003-as kiadása ismerteti a Design for All tár-
sadalmi igényeit, és ajánlásokat ad a felhasználók sokféleségéhez alkalmazkodó környezet építésére. Az EIDD
1993 óta európai szinten, nemzeti tagszervezetein keresztül mûködik 17 európai országban. Folyamatosan, a
nemzeti és helyi kormányokkal együttmûködve szervez tanfolyamokat, szemináriumokat és konferenciákat a
különbözõ társadalmi szereplõk tájékozottságának javítása érdekében. A Design for All társadalmi hatása meg-
nyilvánul állandó internetes jelenlétében is: nemrég a Google keresõprogram 224 000 hivatkozást adott a De-
sign for All és 222 000-et a Universal Design keresõszavakra. Miután a Design for All követelményei ennyire a fi-
gyelem középpontjába kerültek, szükségessé vált egy rövid meghatározás a fogalomra. 2004. május 9-én az
EIDD ezt a hiányt az EIDD Stockholmi Nyilatkozatával� pótolta, amelyben világosan deklarálja a Design for All

mint olyan stratégia társadalmi fontosságát, amely minden állampolgár életminõségét javíthatja és erõsítheti a
társadalmi integrációt.
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Az EIDD Stockholmi Nyilatkozata�

„A jó design segít, a rossz design bénít.”

Nem sokkal 1993-as megalapítását követõen az EIDD kidolgozta küldetési nyilatkozatát: „Az életminõség ja-
vítása a Design for All programmal”. Miután az EIDD már tíz éve a Design for All európai fóruma, amely magá-
ban foglalja a külkapcsolatok és a belsõ szervezet fejlesztését – a nemzeti tagszervezeteket, vállalati és egyéni
tagokat, ma már tizenhat európai országban –, úgy véljük, hogy eljött az idõ egy Design for All nyilatkozat ki-
adására.

A Design for Allgyökerei megtalálhatók mind az 50-es évek skandináv funkcionalizmusában, mind a 60-as évek
ergonomikus formatervezésében. A társadalom-politikai háttérhez sorolható a skandináv jóléti politika, amely
Svédországban a 60-as évek végén szülte meg a „mindenki társadalma” koncepciót, ami elsõsorban arra utal,
hogy a társadalmi javakhoz és döntésekhez mindenki hozzáférjen. Ez az ideológiai gondolkodásmód megfele-
lõ változtatásokkal bekerült az Egyesült Nemzeteknek a fogyatékosok esélyei kiegyenlítésére vonatkozó álta-
lános szabályai közé, amit az ENSZ Közgyûlése 1993 decemberében fogadott el. Az ENSZ általános szabályai
(melynek kontextusa egyértelmûen az egyenlõség) is inspirálták a Design for All filozófia fejlõdését, amely az
EIDD-n belül az általánosan elfogadott koncepcióvá vált az 1995-ös barcelonai közgyûlésen.

Hasonló koncepciók születtek ezzel egyidejûleg a világ más tájain. Az amerikaiak a Fogyatékosügyi törvénnyel
járultak hozzá az Universal Design koncepciójának fejlõdéséhez, míg az Inclusive Design programja Nagy-Bri-
tanniában terjedt el. Ma a Design for All programok egyre inkább elfogadottak mint a fenntartható fejlõdést
szolgáló, megelõzõ jellegû stratégiákat.

Az EIDD

2004. május 9-ei stockholmi éves közgyûlése alkalmából az EIDD a következõ nyilatkozatot fogadta el:

Szerte Európában az emberi sokféleség az életkor, kultúra és képességek területén minden korábbinál jelentõsebb

lett. Ma már túlélünk betegségeket és sérüléseket, és olyan fogyatékosságokkal élünk együtt, amilyenekkel koráb-

ban soha. Noha mai világunk egy bonyolult hely, az mégis a saját alkotásunk, amelyben lehetõségünk – és egyben
kötelességünk –, hogy a designt a társadalmi integráció elvére alapozzuk.

A Design for All az emberi sokféleséget, a társadalmi integrációt és egyenlõséget szolgálja. Ez a holisztikus és inno-
vatív megközelítés alkotói és erkölcsi kihívást jelent a tervezõknek, designereknek, vállalkozóknak, adminisztráto-

roknak és a politikai vezetõknek.

A Design for All célja, hogy mindenki egyenlõ eséllyel vehessen részt a társadalmi élet minden területén. Ennek ér-

dekében az épített környezetet, mindennapi tárgyainkat, a szolgáltatásokat, a kultúrát és az információt – röviden

mindent, amit emberek terveznek és készítenek emberi felhasználásra – hozzáférhetõvé, kényelmesen használha-
tóvá kell tenni a társadalom minden tagja számára, követve a kibontakozó emberi sokféleséget.

A Design for All gyakorlata az emberi igények és törekvések elemzésének tudatos alkalmazását feltételezi, és a
tervezés folyamatának minden szakaszában igényli a végfelhasználók bevonását.

Az EIDD ezért felszólítja az európai intézményeket, a nemzeti és regionális kormányokat, önkormányzatokat, a
szakembereket, vállalkozásokat és a többi társadalmi szereplõt, hogy politikájukban és intézkedéseikben tegyenek

meg minden szükséges intézkedést a Design for All megvalósítása érdekében.

FRANCESC ARAGALL AZ EIDD VOLT ELNÖKE, A BARCELONAI DESIGNKÖZPONT VÉDNÖKE ÉS
A DESIGN FOR ALL ALAPÍTVÁNY ELNÖKE.
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B RÉSZ
A DESIGN FELELÕSSÉGE

FENNTARTHATÓSÁG ÉS VÁLLALATI FELELÕSSÉGVÁLLALÁS – DESIGN A FOGYASZTÁSON TÚL

Mi, akik a második világháború után nõttünk fel, mélyreható változásokat tapasztaltunk. Nemcsak az anyagi
környezet változása és a tervezett tárgyak bõsége szembeötlõ, de az új anyagoknak és az új technológiáknak
köszönhetõen, széles körben elterjedt az intenzív személyes birtoklás, vagyis mindazt, amit a háborút közvet-
lenül követõ években megosztottunk másokkal, most már magunknak is beszerezhetjük – a mosógépet, a le-
mezjátszót vagy a buszt. De talán még ennél is fontosabb, hogy az utóbbi években a minõség teljes koncepció-
ja drámaian átalakult. Amikor gyermek voltam, a ház minõségét a gyakorlati szempontok határozták meg. Be-
ázik-e a tetõ, benn tudják-e a falak tartani a meleget, és kinn tartják-e télen a hideget? Ha elforgatjuk a csapot,
jön-e a melegvíz? A minõséget a mûködéshez kötöttük, vagyis ahhoz, hogy az adott dolog ellátja-e azt a felada-
tot, amire szánták. A minõség tehát az alapvetõ szükségletek kielégítéséhez kapcsolódott.

A minõség koncepciója. A jelenkor Európájában a fenti minõség-koncepció elavultnak tûnik. A legtöbben
ma már nem ellenõrizzük, hogy amit megveszünk vagy használunk, az tényleg megfelel-e rendeltetésének. Ez
már alapelvárás. Lakást is úgy veszünk, hogy nem ellenõrizzük a vízcsapot. Én például úgy vettem az autómat,
hogy nem ellenõriztem, van-e benne motor. A legtöbb európai számára az élet napi szükségletei, az alapvetõ
biztonság és kényelem biztosítva vannak, és olyan biztonsági háló vesz körül bennünket, amely a leghátrányo-
sabb helyzetûek kivételével mindenkit megvéd és megnyugtat.

A minõséget ma már nem a szükségletek, hanem az igények és kívánságok alapján mérjük. A minket körülve-
võ tervezett tárgyakat aszerint ítéljük meg, hogy azok tetszenek-e, szépek-e, a kívánt egyediséget nyújtják-e
nekünk, és a külvilág elõtt kialakítanak-e egy bizonyos imázst rólunk. Az a történet érdekel, amit a tárgy vagy a
környezet mesél, beleértve a márka kommunikációját is. A Volkswagen már régóta nem szállítóeszközöket,
hanem életstílust kínál. Amikor egy Alessi karórát viselek, ezt nem azért teszem, mert ezt tartom a legalkal-
masabb eszköznek arra, hogy megmutassa, mennyi az idõ. Valójában meglehetõsen drága, csak a legalapve-
tõbb információkat nyújtja és nehéz beállítani. Mégis, számomra építészként és formatervezõként hozzájárul
egy olyan külsõ képhez, amit magamról megfelelõnek tartok. Vagyis szeretem a karórámat.

Amikor tinédzserkorú gyermekeim 200 euróért megvásárolnak egy Nike-cipõt, nagyon is jól tudják, hogy a
lábbeliért – amit alulfizetett, esetleg kiskorú, ázsiai munkásokkal készíttetnek – mindössze 20 eurót fizetnek, a
többit pedig a márkáért, azért, hogy a névvel és más Nike-tulajdonosok sikertörténeteivel azonosulhatnak.
Nem sok értelme volna a kényelemrõl, tartósságról és a takarékosságról szóló unalmas és politikailag korrekt
történetekkel érvelni a gyerekeim elõtt.

Ház vagy otthon. Egy mimetikai elmélet szerint az embereknek fontos az utánzás, fontos, hogy azt csinálják,
amit mások is, és lépést tartsanak a szomszédokkal. A mai korban, amikor a társadalmi csoportok és a nemze-
tek között mind erõsebb a kulturális fragmentáció, az ember életében nagyon fontossá válik saját imázsának
megtervezése és átalakítása, a kortársakhoz és a szerzett kulturális ideálokhoz igazodva. A divatlapok folya-
matosan közlik, hogy milyen változásokat kellene végrehajtanunk, milyen modelleket kellene követnünk, és a
változás gyakorisága igazodik ahhoz, hogy a piac milyen ütemben tudja az ehhez szükséges termékeket kibo-
csátani. Amikor a norvég családok folyamatosan újrabútorozzák és átfestik otthonaikat, és ezt statisztikailag
gyakrabban teszik mint bármely másik embercsoport, ez nem csak azért van, mert megengedhetik maguk-
nak, hanem azért is, mert kiemelt hangsúlyt helyeznek arra, hogy az otthon valamilyen történetet mondjon el.
A történetnek haladnia kell, folytatnia kell az elbeszélést, és a régi és új olvasókból megerõsítést és csodálatot
kell kiváltania.

Az ember nem egy házban, hanem az otthonában lakik. Olyan otthonban, amely megérett, amelyet lakói meg-
felelõ jelzésekkel láttak el, régi és új bútorokkal, utazási emlékekkel, gyermekrajzokkal, esküvõi fényképek-
kel, nagy és kis történetek emléktárgyaival. Az otthon egyben díszes külsõ is. A modern irodaépület sok tekin-
tetben hasonlít erre: nem csupán az ott dolgozók hatékony burka, de a kívánt vállalati identitás megjelenítõje
is. A városaink szélén, az országutak mentén sorakozó új vállalati központok nem igazán keresik az építési ha-
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tóságok esztétikai iránymutatását, inkább az üzleti innováció, kreativitás és újdonság szimbólumait követik,
amelyeket ma a globális piacvezetõ társaságok jelenítenek meg, és amelyek a New York-i, frankfurti és tokiói
tõzsdéken kapnak megerõsítést. Ezek az irodaépületek belülrõl gyakran spártaiak és egymással felcserélhe-
tõk, a menedzsment számára maximális rugalmasságot biztosítanak, de a külsõ homlokzat által elmondott
történet egyre jobban megtelik a siker szimbólumaival és a márkaépítés legalapvetõbb elemeivel.

Milyen a jó és a rossz design? Mi ebben az összefüggésben a jó és a rossz design? Attól, hogy valami nem
mûködik, még nem rossz, de ha nem felel meg az ügyfélnek, ha az ügyfél nem szereti, akkor rossz. A minõség
szélesebb kontextusba kerül, ahol a tervezett tárgy tágabb kontextusba kerül, hatással van a környezetre, az
adott környezet pedig, hatással van magára a tárgyra. Egy lámpa nem csupán egy lámpa, hiszen megváltozik az
adott szoba jellemzõitõl, amelyben éppen áll, illetve azoktól a falaktól és bútoroktól, amelyeket éppen megvi-
lágít.

A designt ma ebben a tágabb kontextusban kell értelmezni olyan eszközként, amely szolgáltatást nyújt és ér-
telmet ad, és nem csupán egyszerû termék. Az Electrolux nem hûtõszekrényeket gyárt, hanem a hûtés és fa-
gyasztás szolgáltatását értékesíti mindazzal együtt, ami beletartozik: a tárgytól, annak beszerelésétõl, szervi-
zelésétõl és javításától az elavult alkatrészeinek újrahasznosításáig, valamint a felhasználó és az otthon számára
teremtett márkaimázsig. Mivel a „felhasználói elégedettség” egész koncepciója alapvetõen megváltozott, a
formatervezõk ma már kevesebbet beszélnek a funkcióról és többet az esztétikáról, kevesebbet a tárgyakról
és többet a koncepciókról, kevesebbet a gyártásról és többet az ötletekrõl. Olyan számokkal találkoztam,
amelyek szerint az USA-ban az 50-es években a designerek munkaidejük 75%-át a termék megtervezésére
fordították, ezzel szemben ma már csak 30%-át fordítják ugyanerre, míg a fennmaradó 70%-ot a koncepció
kidolgozására, az ötlet, a történet finomítására, és a termékhez kapcsolódó márkatevékenységre fordítják.

Egy átalakulóban lévõ szakma. Mindezek miatt a formatervezõk munkájába mind jobban be kell vonni a
felhasználót, sokkal nyíltabb, egyénibb és meghatározatlanabb, rugalmasabb, mintsem elõíró jellegû munkára
van szükség. A szakember szerepének az említett módosulása egybeesik az ipari termelési módszerek és a pi-
aci infrastruktúrák változásával. Mind kisebb sorozatszámokban gyártanak egyre inkább egyéni és testre-
szabott termékeket. Szinte bármit, bárhonnan meg lehet rendelni, és 24 órán belül le lehet gyártani és szállíta-
ni, a megrendelõ elõírásai szerint. Ez ösztönzést jelent a felhasználónak arra, hogy vegyen részt a teljes terve-
zési és gyártási folyamatban, és olyan mértékben nyit a helyi és regionális különbözõségek irányába, amelyre
nem volt példa azóta, amióta a tömegtermelés korszaka beköszöntött a 19. század végén.

A formatervezõ kialakult új szerepköre, mint a személyes vágyak és kívánságok közvetlen értelmezõje, jelen-
tõs módon megváltoztatja az iparral korábban kialakult egyensúlyt. Az elmúlt évtizedekben azt tanultuk, hogy
a jó design jó az üzletnek és ezért azt az üzletnek kell kezdeményeznie, illetve a formatervezõnek a vállalatve-
zetésnek alárendelten kell dolgoznia, a vállalati stratégia részeként. Most éppen az ellentétes viszony kialaku-
lását láthatjuk. Mivel a formatervezõ közvetlenül a fogyasztóval kommunikál és ismeri a termékkultúra és a
környezet összes vonatkozását, az azokban megbúvó jelentéseket és vágyakat, ezért a formatervezõ az, aki
elõáll a koncepcióval, az ötletekkel és a prototípussal. Láthatjuk is az új designcégeket, amint ötleteikkel oda-
haza és külföldön válogatnak a megfelelõ gyártók között. Láthatjuk a jelentõs designkultúrával rendelkezõ or-
szágokat mint Nagy-Britannia, ahol a designszolgáltatások kiemelkedõ exportcikké váltak, szemben a terve-
zett árucikkekkel, amelyeket bármelyik vállalat, bármelyik országban képes legyártani, ha megfelelõ árat,
rugalmasságot és infrastruktúrát kínál.

Nem csoda, ha az ipar csak vonakodva mond le a designszolgáltatások megrendelõi pozíciójának elsõdleges-
ségérõl. Azonban amint az életstílus-termékek kereskedelme világszerte elterjed és ez az igazgatósági testü-
letek mellett, a formatervezõknek is elõny, úgy a formatervezés növekvõ jelentõsége a termék sikerességé-
ben páratlan és minden eddiginél erõsebb szerepet kínál a formatervezõknek, amit jobban ki kellene
használni.

Újonan megjelenõ piacok a design számára. A tárgyról a koncepcióra, a tömegpiacról az egyéni piacra, a
funkcionális fogyasztásról a történetmesélésre áthelyezve a hangsúlyt, a formatervezõk közvetlenül jobban
meg tudják ítélni az emberek szükségleteit és igényeit, mint csupán az ipar szemüvegén keresztül. Ennek
eredményeként új designpiacok is nyílnak, olyan piacok, amelyeket már nem elsõsorban az üzletek polcai és a
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vállalati márkaszakértõk befolyásolnak. A formatervezõk látókörébe kerülhet a közszolgáltató szektor, a kór-
házak és iskolák, a közterületek, a település-fejlesztés, még akkor is, ha a hagyományos termelési egységek és
az ismert piacok egyelõre még nem igénylik az új termékeket ezen a területen. Ráadásul lehetõvé válik a for-
matervezõk számára, hogy aktívabban dolgozzanak a világ népességének azzal a 80%-ával, amely naponta ke-
vesebb, mint 2 dollárt tud elkölteni, de amelynek ugyanúgy szüksége van napi igényeit kielégítõ, létfontosságú
termékekre – tiszta ivóvízre, csatornázásra, elfogadható lakhatásra, iskolai felszerelésekre, konyhai edények-
re, az ételek hûtésére, orvosi felszerelésekre – és még sok mindenre. Ha a formatervezõk egyre aktívabban
vesznek részt a kérdések leírásában és a kihívások megfogalmazásában, akkor korábban nem ismert, új piacok
nyílhatnak meg szerte a világon mind a termelés, mind a design elõtt.

Összefoglalás. Valószínûleg a vállalati szektornak is hasznos lesz, ha több figyelmet szentel a formatervezõ –
az emberi igények elemzõje és értelmezõje – növekvõ fontosságának. Ezenkívül a formatervezõk sokkal haté-
konyabban tudnák kezelni az emberi viszonyokban felbukkanó problémákat, ha kevésbé szerényen ítélnék
meg az általuk nyújtott hozzájárulást.

PETER BUTENSCHON AZ OSLÓI NEMZETI MÛVÉSZETI EGYETEM REKTORA ÉS ELNÖKE;
2001-2003 KÖZÖTT AZ ICSID ELNÖKE.
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C RÉSZ
DESIGN ÉS KULTÚRA

A DESIGN LEHETSÉGES ÉRTÉKKÖZVETÍTÕ SZEREPE

Modern világunk alapvetõ átalakuláson megy keresztül, amint a 20. századot meghatározó ipari társadalom át-
adja a helyét a 21. század információs és tudás társadalmának. Ez a dinamikus folyamat mélyreható változáso-
kat ígér az élet minden területén, így a tudás terjesztésében, a társadalmi interakcióban, a gazdasági és üzleti
gyakorlatban, a politikai elkötelezettségben, a médiában, az egészségügyben, a szabadidõs tevékenységekben
és a szórakoztatásban. Az ember külseje, a divat, a napbarnítottság mértéke, az otthon, a közlekedési eszkö-
zök, a naponta használt eszközök, az élelmiszerek és a környezet, mind a design által létrehozott tárgyak. Le-
het egy tárgy ergonómiailag helyes vagy technikailag tökéletes, az elsõdleges szempont a vizuális benyomás,
az értékek közvetítése.

Új vizuális kultúra. A videotelefon, a mûholdas konferenciák, az audio-kommunikáció láthatóvá tétele, a vi-
zuális szimuláció a tudományban és kutatásban, a mobiltelefonok grafikus szolgáltatásai, a világháló, a multi-
média, az univerzális mobiltávközlési rendszerek, a globális hálózatok; mindezek a kultúra vizuális ábécéjének
megteremtéséhez vezetnek. Más szóval, a világ minden tájáról és minden táján biztosított a vizuális jelenlét.
Egy globális vizuális kultúra és értékforradalom küszöbén állunk.

A linearitás világát egy új vizuális kultúra váltja fel. A globális tudás társadalom gyilkos iramban fejlõdik. A táv-
közlés, a mûsorsugárzás, a multimédia és az információs és kommunikációs technológiák gyorsuló konver-
genciája hajtja az új termékek és szolgáltatások létrehozását, illetve az üzlet és a kereskedelem módszereit. Az
emberiség történetében soha ennyien nem férhettek hozzá az információk ekkora mennyiségéhez, feldolgo-
zás és hasznosítás céljából. A társadalmi, kulturális, gazdasági, technológiai és környezeti siker és túlélés kulcsa
az információk elérhetõsége és megértése. Lehet, hogy információt kínálnak, de a cél - az érték - a tudás. A
formatervezõk kommunikátorként résztvevõi e „paradigmaváltásnak”, vagyis, az információról a tudásra való
átállás folyamatának.

A design és a globális kultúra. A design világszerte egyre fontosabbá vált az elmúlt években az ipari, keres-
kedelmi, kulturális, környezeti és társadalmi élet minden területén és szegmensében. A design szükségszerû-
en sokrétû és többdimenziós. Kitûnõ az olasz, német, finn, svéd design, a párizsi és milánói divat, a dán belsõ-
építészet, az angol grafikus design, a bajor, breton, skót hagyományos viselet. Az avantgárd mozgalmak és a
tömegkultúra is jelen van minden nagyvárosban. A design egyaránt kifejezi és közvetíti a múltbeli és a mai eu-
rópai civilizáció minden tipikus, kulturális és jellegzetes értékét.

A klasszikus modern design összeurópai eredetû újítás, amelynek világméretû kihatása van. Ebben a tekintet-
ben a leírtak aligha tekinthetõk a korábbi európai korszakok következményeinek. A 20. század elsõ felében a
modern építészet, az ipari formatervezés, a divat, a film és a grafikus tervezés képviselte a világhírû „európai
kulturális értékeket”. A nacionalizmus és a két világháború következményei miatt ez a fejlõdés megszakadt.
Az Európai Uniót létrehozó integrációs folyamatnak köszönhetõen a design kezdi újra visszanyerni dinamikus
energiáját az ipari, kereskedelmi, kulturális, környezeti és társadalmi élet területein.

Európa és a design értékei a fenntarthatóság szempontjából. A design értékeinek hozzá kell járulnia
egy olyan erõs Európa megteremtéséhez, amely lépést tud tartani a termékek és szolgáltatások minõsége és
megújítása terén folyó nemzetközi versenyben. Olyan Európa ez, amelynek a design minden szegmense kö-
zötti együttmûködést tovább erõsítve növelnie kell kulturális önállóságát és versenyképességét. Az Európai
Unió minden tagállamát érdekeltté kell tenni abban, hogy ezeket az értékeket egy új, közös politika céljára
használja fel.

Az európai civilizáció, „magas életszínvonalunk”, a hétköznapok tárgyainak kultúrájára, technológiájára és a
kommunikációs eszközökre alapoz. A design lényeges, de egy új, környezettudatos gondolkodás nélkül ha-
szontalan lesz. Túlélésünk azon múlik, hogy sikerül-e megvédenünk a környezetet és fenntartható, öko-
tudatos módon tudunk-e termékeket és szolgáltatásokat elõállítani. A fenntarthatóság a termék teljesítmé-
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nyén túlmutató többletértéket jelent. A vállalati imázs értékes összetevõjeként a design pozitív és meggyõzõ
módon különbözteti meg a márkákat. A vállalatok kulcsszerepet játszhatnak a fenntartható termékek és szol-
gáltatások támogatásában, ami elõnyös mind rájuk, mind a környezetre nézve. A nagyobb környezeti értékek
iránti igényt politikai, vállalkozási, szellemi és európai kulturális kihívásként kell felfogni. A legmagasabb fokú
kreativitás és újítókészség technológiai szaktudással párosítva nélkülözhetetlen ahhoz, hogy ezt az érték-
szemléleti eltolódást tovább lehessen vinni az átalakítás, újrahasznosítás, újrafelhasználás, illetve a hulladékok
csökkentése irányában.

Ehhez új fogyasztási mintákra és új értékszemléletre is szükség lesz. Ilyen eltolódást jelent például, a termékek
megvásárlása és birtoklása helyett, azok közös használata.

A design ma olyan integrált eszköz, amely magában foglalja a mindennapok minõségi értékeinek megvalósítá-
sával kapcsolatos kulturális, kommunikációs, ökológiai, gazdasági, esztétikai, gyakorlati, információs, társadal-
mi és technológiai vonatkozásokat, az elégedettséghez és a szabadsághoz való hozzájárulást. A rugalmas ter-
melés innovációval és minõséggel ötvözve, a termékek és szolgáltatások megtervezése révén, végtelen számú
választási lehetõséget nyújt majd az egész emberiségnek. A jövõ piacai az értékteremtés és -közvetítés
mellett, az innováció és a minõségi design révén segítik a változást.

Összefoglalás. A kultúrák – hasonlóan a termékekhez – az eltömegesedés ellen hatnak. A médiumok növek-
võ hatása gyorsítja ezt a folyamatot. Az új globális médiarendszereknek a sokszínûséget kell növelniük. A
globalizáció tehát nem azonos a homogenizálással, inkább olyan, egymástól jelentõsen eltérõ globális közössé-
gek sokaságát jelenti, amelyek mindegyike sajátos értékekkel rendelkezik. Mindegyikük sok szálon kapcsoló-
dik az új médiarendszerekhez, de mindegyik törekszik megõrizni vagy fejleszteni saját egyéni kulturális, etni-
kai, nemzeti, vallási vagy politikai egyéniségét.

A világgazdaságban és a nemzetközi közösségben jelenleg zajló értékeltolódáshoz hozzá kell adni az Európai
Unióban és más, fejlett ipari országokban megjelent hatalmas demográfiai problémákat. Minden eddiginél
több idõs és fogyatékos ember igényel magának a független élethez fûzõdõ különleges jogokat. A formaterve-
zõk nagy felelõssége az akadálymentes környezet, és az akadálymentes termékek kialakítása, az akadálymen-
tes vagy korlátozásmentes információ és kommunikáció biztosítása minden ember számára függetlenül korá-
tól és esetleges fogyatékosságától. A designban nagy lehetõségek rejlenek az értékek teremtésére és közvetí-
tésére. A formatervezõk jelentõs felelõsséget viselnek a kultúra alakításában, az értékek befolyásolásában,
bonyolult világunk érthetõvé tételében és jövõnk alakításában.

HELMUT LANGER GRAFIKUS TERVEZÕ, A GRAFIKUS TERVEZÕ SZÖVETSÉGEK NEMZETKÖZI
TANÁCSÁNAK (ICOGRADA) VOLT ELNÖKE.
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D RÉSZ
OKTATÁS ÉS KUTATÁS

A DESIGNGONDOLKODÁS BEÉPÍTÉSE A FELSÕOKTATÁSI TANANYAGBA

A technológia olyan ütemben fejlõdik, amellyel sem a piac, sem az ember nem tud lépést tartani. Az emberi vi-
selkedés jóval lassabban változik, de igényli az új technológia alapos megértését. A designgondolkodás hozzá-
járulása az innovatív megoldások létrehozásához, a felhasználói igényekre történõ összpontosításon alapszik.
Ez azt jelenti, hogy meg kell érteni a felhasználó ismert és lappangó igényeit. A vizuális eszközök és megjelení-
tések alkalmazása közvetítõként a formatervezés alapvetõ szakmai képessége.

A design egyik szerepe az új technológiák beépítése olyan koncepciókba, amelyeket a felhasználó könnyen
megért és értékelni tud. A formatervezõk képzésébe beletartozik annak a képességnek a fejlesztése is, hogy
lássák az interfészt és a finom árnyalatokat a felhasználók és a termék között, ahol a termék lehet tárgy, szol-
gáltatás vagy eljárás. E képesség holisztikus értelemben hidat képez a technológia, a piac és a felhasználó kö-
zött, és ezért, központi magját alkotja a több funkciót egyesítõ alkotó folyamatnak, beleértve a kutatást és a
fejlesztést. Designtapasztalatok és -ismeretek szükségesek ahhoz, hogy valaki teljesen hasznosítani tudja
szaktudását. A tapasztalat azonban önmagában még nem hoz létre tudást. A tapasztalat átgondolása révén ke-
letkezik hasznos tudás, ezért azt meg kell osztani másokkal. Elengedhetetlenül szükséges tehát, a designisme-
retek beépítése az általános tananyagba és nem csupán a designoktatásba.

A design mint gazdasági és társadalmi eszköz. Az üzleti vezetõk és a politikusok felismerték, hogy a de-
sign hatékony eszköz lehet a folyamatok, üzenetek, áruk, szolgáltatások és a környezetek alakítására. Ázsiá-
ban és Európában számos nemzeti program támogatja a design fejlesztését a versenyképesség növelése érde-
kében. Az Egyesült Államokban a designt az innovatív, új termékek fejlesztését szolgáló, hatékony kereske-
delmi eszköznek ismerik el, és ma már szerepel az üzleti iskolák tananyagában. A design értékének egyre szé-
lesebb körû elismerésével összhangban, gyorsan növekszik a designoktatási programok száma Európában,
Észak-Amerikában és különösen Ázsiában.

A design egyben a társadalmi haladás hatékony eszköze is. Befolyásolja az emberek új életviteli mintáit és segít
az ezekben a mintákban rejlõ értékek felismerésében. A designt sokkal szisztematikusabban is fel lehetne
használni annak érdekében, hogy az emberi igények és szándékok kielégítését célzó erõfeszítésekhez gon-
doskodást, innovációt, és nagyobb tudatosságot adjon hozzá. A társadalom, a gazdaság, a technológia és a de-
sign viszonyának globális megértésére van szükség ahhoz, hogy a design elnyerje a szükséges támogatást nem-
zeti szinten is. Az embereket tájékoztatni kell, fel kell világosítani a designról, és meg kell teremteni a valódi
részvétel érzését a társadalom fontos döntéseiben. Következésképpen, a design jelentõs szerepet játszhat
egy olyan világ kialakításában, ahol az értéknövelt felhasználói szemlélet teret kap.

Megerõsítés. A fent ismertetett nézeteket a design és az oktatás számos jeles gondolkodója megerõsíti. Dr.
Min Basadur szerint például, korunk legtöbb problémája igen összetett. Már régen elmúltak azok az idõk, ami-
kor valaki azt mondhatta, hogy egy adott probléma csak termékfejlesztési, marketing-, vagy beszerzési prob-
léma. A problémák gyakran összefüggnek, összekeverednek és ezáltal a szervezetnek egy nagyobb probléma-
körrel kell szembesülnie. Az is megváltozott, hogy milyen gyorsan kell kezelnünk a problémákat, illetve a lehe-
tõségeket. Egyszerûen nincs idõ arra, hogy úgy végezzük a dolgunkat, mint ahogy akkor tettük, amikor még
minden szépen egymás után következett.

Greg Van Alstyne szerint, új tudományterületek születnek a felismerhetõ problémák hatékony kezelésére és
megoldására, amelyek igen kifinomult szókészletet és speciális gondolkodási mintákat használnak. Mi történik
akkor – mint a jelen helyzetben is –, amikor a társadalmi és technológiai változások olyan mértékben felgyor-
sulnak, hogy a problémák már nem ismerhetõk fel többé? Maximális szintre kell emelnünk mozgékonyságun-
kat, rugalmasságunkat és kreativitásunkat. A multidiszciplináris gondolkodás magától értetõdõen több szem-
szögbõl vizsgál egy-egy adott problémát.
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Ken Friedman szerint az emberi kezdeményezéstõl függõ területek számának növekedése szintén a design
fontosságát jelzi. A bennünket körülvevõ rengeteg fajta technológia közvetíti ma már az emberi világ nagy ré-
szét és meghatározza mindennapi életünket. Ezek közé tartozik az informatika, a tömegmédia, a távközlés, a
kémia, a gyógyszeripar, a vegyi tervezés és a gépészet valamennyi terméke csakúgy, mint szinte az összes
szolgáltató ágazat és közszolgáltatás tervezett folyamatai. Az elkövetkezõ néhány éven belül ezek a területek
magukba fogják foglalni a biotechnológia, a nanotechnológia és további hibrid technológiák termékeit is.

Összefoglalás. Ahhoz, hogy ezeket az izgalmas lehetõségeket ki tudjuk használni, funkciókon átnyúló, krea-
tív szövetségeket kell létrehoznunk. Jobban ki kell használnunk a design erõsségeit, egyetértést és együttmû-
ködést kell teremtenünk a fejlesztõk, a politikusok, a közszféra vezetõi, az üzleti fejlesztõk, a technikusok, a
közgazdászok, a viselkedéskutatók, az oktatók és számos más szakma képviselõi között. Ennek megvalósítása
érdekében aktívan ösztönöznünk és támogatnunk kell a designgondolkodásnak a designoktatáson túl, más
tananyagokba történõ beépítését.

ROBIN EDMAN A SVÉD IPARI FORMATERVEZÉSI ALAPÍTVÁNY VEZÉRIGAZGATÓJA
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D RÉSZ
OKTATÁS ÉS KUTATÁS

DESIGNOKTATÁS A 21. SZÁZADBAN

Mindannyian egy verseny résztvevõi vagyunk – egy olyan versenyé, amelyet soha nem nyerhetünk meg. Nem lehet-
nek gyõztesek, mivel nincs célszalag ...csupán egy mozgó küzdõtér, amelyben a feltételek állandóan változnak. A

feladat az, hogy az élmezõnyt irányítsuk: ragadjuk meg a kezdeményezést, használjuk a változásokat és legyünk öt-

letesek. A kezdeményezõ és irányító szervezeteket hatalmas erõk irányítják.
(Ghyll Royd 1996)

A verseny felismerése, a küzdõtér meghatározása, a változások használata, az inspirált állapot mind-mind fel-
veti a designoktatás jövõjére vonatkozó alapvetõ kérdést: vajon ez „oktatás”, azaz az elõre nem látható fejle-
ményekre alkalmazható tudás és rugalmasság átadása, vagy pedig „szakképzés”, azaz kizárólag a designon
belüli gyakorlatot eredményezõ képzés?

A designoktatás problémái. Elõször beszéljünk a versenyrõl. A legtöbb designkurzus célja még mindig a
jövõ szakembereinek képzése: designerek kibocsátása a legkülönbözõbb üzleti és szakmai területekre. E kur-
zusok saját magukat a szakmára vonatkozó víziójuk többé-kevésbé dinamikus folytatóiként látják. Ez a modell
ugyanakkor mind a végzõsök, mind az intézeti statisztikák szempontjából csalódást okozhat, mivel jelenleg
sokkal több designhallgató van mint amennyit a piac a legoptimistább elõrejelzések szerint is képes lesz felven-
ni. Ez az ellentmondás okozza a designkurzusok egyik alapvetõ problémáját és azt, hogy csak korlátozott kar-
rierlehetõségek nyílnak meg a design területén végzõ (szakmai) tanulóknak.

Itt vannak még az említett, hatalmas erõk. A brit egyetemi finanszírozási modellekrõl amúgy is folyó vitákon
túl, Nagy-Britanniában és Európában is, folyamatosan újragondolják a felsõoktatást. A Bolognai Egyezmény
keretei között a teljes európai designoktatás konvergálni fog valamilyen mértékben a teljesítmény mérése, az
oktatás idõtartama és a megszerezhetõ képesítések tekintetében. Nagy-Britanniában a kormány állandóan
újabb és újabb célokat tûz ki, szigorú jelentési elõírásokat támaszt, teljesítményt követel az intézetektõl mind
a tanulás és tanítás, mind a kutatás területén, és évrõl évre csökkenti a költségvetést, miközben – ezzel egyi-
dejûleg – kijelentik, hogy 2010-re az iskolát befejezõ generációk 50%-ának felsõfokú végzettséggel kell ren-
delkeznie (Skócia már elérte ezt a célt). Ez a növekvõ mértékben „dinamikus küzdõtér” egyáltalán nem tûnik
elõnyösnek, ha olyan egyéniségeket akarunk képezni, akik képesek hatékonyan mûködni egy innováció- és öt-
letvezérelte gazdaságban, illetve egy mindinkább versengõ munkaerõpiacon.

Változások a designban és a designoktatásban.

Miközben ezek a hatalmas erõk látszólag különbözõ irányba húznak, ugyanakkor olyan ösztönzõ erõkként le-
het és kell is tekinteni õket, amelyek elõsegítik a designoktatás megváltozátatását. A design önmagában nem
tantárgy, hanem tevékenység. Minden tevékenységet szakanyagokkal és elmélettel kell alátámasztani, külön-
ben fennáll a veszélye annak, hogy gyakorlatközpontú kézmûiparrá vagy inaskodássá válik. A designoktatás
szakmai, tantárgyközpontú vonatkozásai már régóta megértek a teljes felülvizsgálatra.

Vajon a designoktatás egyáltalán a „megfelelõ típusú formatervezõket” bocsátja ki a kortárs design és vállalati
gyakorlat számára? Miként változik a design gyakorlata? Ha megvizsgáljuk azt a világot, amelybe a végzõs hall-
gatók bekerülnek, egyértelmûen a következõ megállapításokra jutunk, amelyek mindegyikét figyelembe kell
venni a kurzusok összeállításánál, de amelyek közül nem mindegyiket tudjuk kezelni csupán a designoktatási
anyag aktualizálásával.

• Gyors változások a gyakorlatban és az alapvetõ szakismeretekben. A designgyakorlat folyamato-
san fejlõdik, és a korábbi specializációk határai fokozatosan elmosódnak.

• Helyi, nemzeti és globális verseny. A design ma már nem helyhez kötött tevékenység; minden egyes
tervezõ és stúdió versenyben áll egymással, és mind hozzáfér a gyakorlat és a szaktudás minden szintjéhez.
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• Rugalmasság – feladat- és karrierváltás. A gyakorlatban sokszor egy adott feladatra állnak össze csapa-
tok, amelyek azután feloszlanak és újraformálódnak más személyekkel és szaktudással. A formatervezõk
legyenek rugalmasak és képesek magas szinten hálózatban dolgozni.

• Csapatmunka. Ma már kevés projektmunkát tud kizárólag egy személy elvégezni, ezért a formaterve-
zõknek jól együtt kell tudniuk mûködni másokkal, és járatosnak kell lenniük a csoporttevékenység dinami-
kájának kezelésében.

• A szellemi tõke növekvõ szerepe. A demokratikus termelési technológiák világában a gondolatokból
fogunk élni; a design egyre inkább a szellemi tõkérõl szól és egyre kevésbé egy szakmáról vagy egy kézmû-
ves készségrõl.

• Kreativitás. A formatervezõk legyenek képesek megteremteni egy olyan megfelelõ környezetet, amely
támogatja a kreatív gondolkodást és tevékenységet, amely létfontosságú szellemi tõkét hoz létre.

• Az információk bõsége. Az információ ma már viszonylag „olcsó”, és folyamatosan bombáznak vele
bennünket. Kulcsfontosságú készség lesz annak képessége, hogy az információk tengerében navigálni tud-
junk, kapcsolatokat tudjunk építeni és ezáltal tudást tudjunk létrehozni.

A design mint oktatási folyamat. A fenti megfontolások megváltoztatják a hagyományos designoktatás fel-
fogását és arra irányítják a figyelmet, ahol és ahogyan a design valódi változást tud megvalósítani. Korunk for-
matervezõi olyan világban tevékenykednek, amit komplex designszolgáltatások és termékek jellemeznek, mi-
közben a háttérben társadalmi változások zajlanak és a technológia megújulása folyamatos. Emiatt meg kell
kérdõjeleznünk azt, ahogy a formatervezõk készségeiket használják, miként azt is, hogy mi mit tehetünk hoz-
zá képességeikhez; hogyan nyújthatunk új ismereteket és miként maximalizálhatjuk a designoktatásban rejlõ
fontos értékeket annak érdekében, hogy az valóban hasznosítható tudást jelentsen.

Anakronisztikus, hogy noha a designoktatás egyáltalán nem tûnik hatékonynak, mégis gyakran igen hatásos
oktatási folyamat. Miközben az uralkodó intézményes felfogásban a designoktatás megsemmisítõ kritikát kap
hatékonyságának látszólagos hiánya miatt, e „hiányok” mégis hatásosan hozzájárulnak ahhoz, hogy páratlanul
tehetséges egyéniségek szülessenek, és valójában magasan képzett végzõsöket bocsássanak ki, akik egyidejû-
leg megalapozott szakmai tudással is rendelkeznek a szubjektumközpontú két- és háromdimenziós termékek
gyártása és fejlesztése terén. Ugyanakkor az egyes termékek puszta újraformálása ma már nem elégséges. A
hagyományos designoktatásba mielõbb fel kell venni új ismereteket és új kontextusokat, hogy be lehessen épí-
teni a legújabb szubjektumközpontú megközelítéseket. Egyúttal új perspektívákra van szükség az üzleti fej-
lesztéshez és az ipari elõrejelzéshez. Sokkalta jobban kell az innovációt tudatosítani az olyan nem kézzel
fogható területeken, mint a rendszerek, a szolgáltatások, a viselkedés, az emberek és a technológia közötti
interfészek mind a helyi, a nemzeti és a nemzetközi szinteken.

A designoktatás jellegzetességei. Elmondhatjuk, hogy a hallgatók már most is olyan igényes oktatási folya-
mat részesei, amelyrõl egyre inkább úgy tûnik, hogy kitûnõ modellt nyújthat a legszélesebb értelemben vett
transzferálható és rugalmas, alapfokú egyetemi oktatásnak. Sajátos erõsségei lehetnek egy olyan oktatási
struktúrának, amely a következõ jellemzõkre helyezi a legnagyobb hangsúlyt.

• Promiszkuitás: a designhallgatók ritkán szereznek mélyreható szakmai ismereteket egyetlen bizonyos te-
rületen, helyette inkább többféle forrásból szerzik be információikat, összehasonlítják a különbözõ fejlõdé-
si irányokat és átugranak információhalmazokat. Ez egyáltalán nem hátrány, sõt általános erõt jelent az ok-
tatás világában, amely egyébként a szakirányú tudást támogatja, vagyis azt, hogy egyre többet tudjunk egy-
re kevesebbrõl.

• Ego: a designhallgatók ritkán félénkek és visszahúzódóak. Gyakran igen nagy magabiztosságra és önérvé-
nyesítõ erõre van szükség egy adott helyzet megváltoztatásához; a designhoz olyan gyõztes típusra van
szükség, aki közvetlenül és személyesen elkötelezte magát a változás irányítása mellett, és garantálja, hogy
az megvalósul.

• Hallgatói önállóság: a designkurzusok igen nagy felelõsséget helyeznek az egyes hallgatókra azért, hogy azt
a „bizonyos pluszt” hozzáadják, vagy legalább a saját maguk megismerésére használják az egyetemen ta-
nultakat. A hallgatócentrikus tanulás igen alkalmas modelljét jelentik az olyan kurzusok, amelyek nemcsak
részvételt, de hozzájárulást is megkövetelnek minden egyes hallgatótól.
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• Projektcentrikus tanulás: minden designkurzust alapvetõ designprojektek sorozata köré építenek fel olyan
gyakorlatokra, amelyekben az átadott tudást ellenõrizni lehet, és be lehet építeni a designgondolkodásba.
A személyes kísérletezésnek ez az alapgondolata alapvetõen szükséges az ismeretek beolvasztásához és
bármilyen tananyag személyes birtokba vételéhez. Ráadásul, a tanulmányokat követõ szakmai élet a leg-
több esetben projektekkel foglalkozik és nem tantárgyakkal.

• Kis- vagy középméretû csoportok: noha nem minden esetben van így, de a legtöbb designkurzust viszony-
lag alacsony létszámú csoportokkal tartják. Egyetlen hallgató sem „tûnik el a tömegben” és olyan egészsé-
ges csoportdinamika alakul ki, amelyben a hallgatók megoszthatják a tapasztalatokat, próbára tehetik a csa-
patmunka iránti készségüket, ezáltal az egyénenként rendelkezésre álló ismeretek megsokszorozódnak.

• Játékosság: a design természeténél fogva alapvetõen játékos; új forgatókönyvek kidolgozása, a viselkedés
alakítása és a vizuális/tapintási élvezet, nem más, mint „játékos munka”. Ki ne szeretne egész életében játé-
kos munkát végezni?

Összefoglalás. A designoktatásnak jó lehetõségei vannak arra, hogy a design révén ösztönözze az oktatást,
elõsegítsen egy olyan struktúrát, amely azokat a készségeket és képességeket biztosítja a multidiszciplináris
tervezõknek, amelyekre a 21. században bármelyik fiatal szakembernek szüksége lehet: a kreativitást, az
elemzõ és szintetizáló gondolkodást és a magas szinten összehangolt kommunikációs készségeket.

NORMAN MCNALLY PROFESSOR A GLASGOWI MÛVÉSZETI EGYETEM TERMÉKTERVEZÉSI
TANSZÉKÉNEK VOLT VEZETÕJE, A MOST ALAPÍTOTT SIR MISHA BLACK DÍJ A
DESIGNOKTATÁSON BELÜLI ÚJÍTÁSOKÉRT NYERTESE.
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ZÁRSZÓ
A DESIGN EURÓPAI JÖVÕKÉPE

A designpromóció Ázsiában. 2003. december 3-án, szerdán a szöuli Blue House-ban rendezett különleges
konferencián Roh köztársasági elnök elindította Dél-Korea designpolitikáját a 2008-ig tartó ötéves idõszakra.
Az agresszív politika 2008-ra a design globális vezetõjévé kívánja tenni Dél-Koreát. Ezzel szemben az EU
Lisszaboni Programjában kitûzött célnak, azaz a legversenyképesebb és dinamikus tudásvezérelt gazdaság
megvalósításának a határideje 2010. A designpolitika elveit az ipari miniszter Yoon, az oktatási miniszterrel
együtt adta át az elnöknek, mintegy 150 fõs, ipari vezetõkbõl, diplomatákból és politikusokból álló közönség
elõtt. A politikai nyilatkozatot megelõzte a Samsung elnökének beszéde, aki a design és a márka erejét tartotta
a legfontosabb tényezõnek a vállalata által a 90-es évek közepe óta elért globális sikerekben.

Befektetés a designba. Az európai országokkal ellentétben a koreai designstratégia hozzájárul mind a
makro- mind a mikroszintû gazdasági célokhoz. A design feladata az, hogy katalizátorként segítse Dél-Ko-
reát abban, hogy öt éven belül el tudja érni a 20.000 dolláros egy fõre jutó GDP-t. Míg jelenleg még csak a
Samsung az egyetlen „koreai globális márka”, a szándékok szerint ez öt vagy hat cégre növekedne a straté-
gia megvalósításának elõrehaladtával. A design a koreai iparágakban történõ ösztönzése érdekében új de-
signközpontokat terveznek négy régióközpontban. Közvetlenül Roh elnököt kérték meg arra, hogy vizsgál-
ja meg egy designközpont felépítésének lehetõségét Kínában. Az oktatás területén az összes elemi és kö-
zépiskolában tananyag lesz a design; nem a tudomány és a technológia felõl közelítve, hanem a mûvészete-
ken keresztül. Minden tanár designképzésben részesül.

Mint láthatjuk, a design nagyon magas szintre került a nemzetpolitikai napirenden. Elismerték mint kulcsfon-
tosságú eljárást és eszközt a sikeres versenyben, az értékek teremtésében és a társadalmi összefogásban.
Dél-Korea célja az, hogy design-nagyhatalommá váljon, hogy ne csak termékeket, szolgáltatásokat értékesít-
sen, hanem kifinomult márkákat hozzon létre, amelyek nagyra törõ értékeket és élményeket kínálnak a
fogyasztóknak.

A konkurencia know-how-jának megszerzése. A konferenciával párhuzamosan indított további kezde-
ményezések közé tartozott egy magas szintû kormányzati és ipari vezetõknek rendezett üzleti ebéd, amelyen
az LG elnöke, John Koo tartott beszédet és – a nemzeti designpromóció történetében elõször – a nemzeti de-
signdíj nyertesei a világ 11 országából itt, egy helyen mutatták be termékeiket.

Nem egyedül a dél-koreaiak ösztönzik a designt Ázsiában. Szingapúr nemrég indította el a Design Singapore
programot; Tajvan 2008-ig szóló politikája is ambiciózus, és igen jelentõs finanszírozási alapjai vannak, vala-
mint 2001-ben Hongkong is létrehozta új designközpontját. Miután Kína is csatlakozott a WTO-hoz, már õk is
arról beszélnek, hogy a korábbi OEM (eredeti berendezésgyártó) pozícióból tovább kell lépniük az ODM
(eredeti designgyártó) pozícióba. Talán a leglényegesebb, hogy ezek az országok egy ázsiai „designpromóciós
hálózat” létrehozásán munkálkodnak, ami összehozza a kormányokat annak érdekében, hogy egy összázsiai
designpolitikát dolgozzanak ki.

A designpromóció Európában. 2004. januárjában Párizsban az APCI (Agence Pour La Promotion De La
Creation Industrielle) az ipari designt ösztönzõ intézet konferenciát tartott az Európa különbözõ országai-
ban létezõ designpolitikákról. A képviselt országok között volt Írország, Flandria, Németország, Csehor-
szág, Svédország és Dánia. Az európai designpolitika nemzeti szinten fragmentált. Az Európa különbözõ
pontjain mûködõ designközpontok finanszírozása (amelyek közül sokan képviseltették magukat a konfe-
rencián) jelentõs mértékben eltér az egyes kormányok designra vonatkozó felfogásának függvényében. A fi-
nanszírozás nagysága a brit Design Tanácsnak adott 9 millió eurótól terjed az ennél gyakoribb, jóval alacso-
nyabb összegekig, amelyek inkább százezres nagyságrendûek, de egyes esetekben egyáltalán nincs állami fi-
nanszírozás. A finanszírozásnak ez az elégtelen mértéke – ha összevetjük Ázsiával – a nemzetgazdasági és
ipari politika perifériájára szorítja ezeket a szervezeteket, és a design szerepének lebecsülését bizonyítják.

A párizsi konferencia egyik legfontosabb eredménye az – amit a BEDA folyamatos munkája is bizonyított
brüsszeli tájékoztató sorozatával –, hogy Európában hiányzik egy közös platform az arra vonatkozó informáci-
ók európai szintû gyûjtésére, hogy miként tud a design a gazdasághoz, a fejlõdéshez hozzájárulni. Egy ilyen
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mechanizmus, a nemzeti designközpontok szakmai ismereteinek hasznosítása elõsegítené a gazdasági és tár-
sadalmi érvek kidolgozását a legfrissebb szakismeretek átadásával, amelynek fejében egy célzott, de ambició-
zus európai szintû designpolitikához szükséges információk állnának rendelkezésre.

Designpolitikát Európának. Ugyanezen a párizsi konferencián az EU egyik tisztviselõje érzékeltette,
hogy az EU mindaddig nem tud európai szintû designpolitikát folytatni, amíg a nemzeti politikák nem elég
hatékonyak és nincsenek összehangolva az európai országok között. Ugyanakkor mondhatnánk, hogy egy
európai designpolitika iránt soha nem mutatkozott nagyobb igény mint ma, tekintettel Európa értékeinek
közvetítésére egy gyorsan változó világban, a rólunk kialakított kép megerõsítésére és a tudásgazdaságban
az innováció és a vállalkozó szellem ösztönzésével az értékteremtéshez való jobb hozzáférés biztosítására.
Az ázsiai tigrisek ugrásra készen állnak és csupán néhány év kell nekik, hogy „hazai pályán” legyõzzék Euró-
pát. Kulturális örökségünk és sokszínûségünk ma már nem elég a konkurencia visszaveréséhez, piaci része-
sedésünk fenntartásához, illetve növeléséhez.

Ahhoz, hogy Európa versenyképes tudjon maradni, olyan politikára van szüksége, ami a közösség nemzeteit
segíti a design fejlesztésére vonatkozó, átgondolt politikák kidolgozásában, és olyan érveket kínál, amelyek se-
gítik beláttatni velük, hogy miért szükséges kellõ nagyságrendben befektetni a design – mint a gazdasági növe-
kedés szerves része – fejlesztésébe. Annak a gondolatnak a terjesztése, hogy a bõvülõ Európa minden nemze-
tének szüksége van egy hatékony designpolitikára, már maga is politika. Európa nem engedheti meg magának,
hogy a jelenlegi helyzet gyengeségei mögé bújjon. Helyette meg kellene ragadnia a lehetõséget arra, hogy a
designt, a kreativitást és a márkát a politikai napirendben elõrébb helyezze — nemcsak azért, hogy a globális
versenytársakat továbbra is megelõzze, hanem azért is, hogy építeni tudjon közös, kreatív tehetségünkre (ami
átnyúlik az egyes nemzetek határain), és így biztosítsa, hogy versenytársai ne tudjanak felzárkózni.

MICHAEL THOMSON A DESIGN CONNECT ELNÖKE, AZ ICSID IGAZGATÓSÁGI TAGJA
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FÜGGELÉK

Az 1969-ben alapított, Hollandiában bejegyzett és barcelonai székhelyû BEDA (Európai Designszövetségek
Irodája) feladata az állandó kapcsolattartás a designszervezetek – szakmai szervezetek, a támogató, oktatási,
kutatási, társadalmi és designmenedzsment-hálózatok – és az Európai Unió hatóságai között. A szervezet cél-
ja hosszú távú designpolitika kidolgozása Európa számára, a design használatának elõsegítése a kontinensen és
ezáltal az ipar támogatása abban, hogy versenyképes lehessen a világpiacon. A nemzeti designszervezetek ko-
ordinálása, a törvényhozási, jogszabályi, oktatási és szellemi tulajdonjoggal kapcsolatos információk hatékony
kezelésének biztosítása, valamint az európai designerek gazdasági befolyásának otthon és külföldön való tá-
mogatása érdekében, az EU-val folytatott együttmûködés révén, a BEDA, a design és az innováció értékeit
közvetíti.

A BEDA azon fáradozik, hogy az EU-ban az országok és a design támogatásáért, használatáért felelõs szervek
jobban összehangolják a kezdeményezéseket. A BEDA együttmûködik az EU intézményeivel a design fejlesz-
tésében annak érdekében, hogy a design támogassa az innovációt, segítse a versenykultúra megteremtését és
biztosítsa, hogy a designt figyelembe veszik a politikák kialakítása során annak érdekében, hogy a kreatív
iparágak gazdasági hatását mind otthon, mind külföldön maximalizálni lehessen.

The Bureau of European Design Associations – BEDA
Avenida Diagonal 452, 5o
08006 Barcelona
Spanyolország
telefon: +34 934 153 655
fax: +34 934 155 419
E-mail: office@beda.org
www.beda.org

Design Europe. A Design Europe-hálózat 2001-ben jött létre. Az Európában már létezõ designszervezetek
alábbi csoportjait hozza össze:
Cumulus – a mûvészeti, design és médiatudományi egyetemek európai szövetsége – amely az oktatás minõ-
ségének javítását kívánja együttmûködéssel elérni, az Európai Unión belül hallgatói és tanárcsere-programok-
kal, eredetileg az Erasmus programmal;
EIDD – amelynek célja az életminõség javítása a Design for All program révén;
BEDA – Európai Designszövetségek Irodája; továbbá a designpromóciós központok, kutatási és designme-
nedzsment-hálózatok – mint például a DMI Europe – lazább szövetségei.

A hálózat minden tagja szoros kapcsolatot tart fenn a három legfontosabb nemzetközi designszervezettel.
Ezek: az ICSID – az Ipari Formatervezési Társaságok Nemzetközi Tanácsa; az ICOGRADA – a Grafikus Ter-
vezõi Szövetségek Nemzetközi Tanácsa; az IFI – a Belsõépítészek és Lakberendezõk Nemzetközi Szövetsé-
ge; továbbá a Design for the World (Designt a világnak) – nemzetközi humanitárius szervezet, amelynek célja
összehangolni az önkéntes formatervezõk szaktudását és elkötelezettségét a hátrányos helyzetû népcsoport-
ok és az õket világszerte segítõ szervezetek igényeivel.
2005. szeptemberében kerül sor az „era 05” elnevezésû, nagyszabású nemzetközi designkonferenciára Hel-
sinkiben, Malmõben, Oslóban és Koppenhágában, amelyen a felsorolt összes szervezet tagjai részt vesznek és
megkísérlik felvázolni azt a jövõbeli irányt, amelyben a design értelmezése és használata nagyobb szerepet
kaphat az egész világot érintõ problémák megoldását célzó javaslatok készítésében, és ösztönözheti a kreati-
vitást, a versenyt és az innovációt az üzlet világában.
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AZ EURÓPAI DESIGN AKTUÁLIS KÉRDÉSEI

EZ A TANULMÁNYKÖTET KÍSÉRLETET TESZ ARRA, HOGY SZÉLESEBB KÖRBEN MEGISMERTESSE A DESIGNT ÉS MEGÉRTESSE
ANNAK JELENTÕSÉGÉT AZ EURÓPAI UNIÓ ÉLETÉBEN. MÁS SZÓVAL, AZ ÁLTALA LÉTREHOZOTT ÉRTÉKET, AZ INNO-

VÁCIÓBAN BETÖLTÖTT SZEREPÉT, LEHETÕSÉGEIT A VERSENYKÉPESSÉG NÖVELÉSÉBEN ÉS EURÓPA VILÁGVEZETÕ POZÍ-

CIÓJÁNAK MEGÕRZÉSÉBEN.


