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En aquest article Marta Carrié identifica els espais de confluéncia entre el disseny i la innovacio en
el marc del desenvolupament de productes a partir de l'analisi dels estudis i els treballs disponibles
en aquest ambit d’activitat. També introdueix les potencialitats d'incorporar el disseny en el procés
d’innovacio.

Aixi mateix, tracta de situar el disseny en el marc de lainnovacio a partir de la definicio dels diversos
conceptes que s’hi vinculen i de determinar U'encaix de la figura del dissenyador en aquest procés.
D’aquest article, se’'n desprén que els dissenyadors, independentment del seu ambit d’activitat, com-
parteixen habilitats i metodologies especialment vinculades a l'observacid i comprensid del mercat, la
generacio d’idees i la seva conceptualitzacio i visualitzacio, que els confereixen un paper fonamental
en diverses de les fases del procés d’innovacio.

Alhora, destaca que el disseny utilitzat estratégicament i coordinat transdisciplinarment és un ins-
trument que contribueix al foment de la competitivitat de les empreses en diferents espais, entre
ells, la innovacio.

Introduccio

En el marc actual de canvis rapids i constants de l'entorn,
innovar equival a crear valor a través de millorar els pro-
ductes, processos o serveis existents (innovacié incremen-
tal) o de desenvolupar-ne de nous (innovacié radicall.

Através de la creaci6 de valor, el disseny no només juga un
paper molt important en el procés d'innovacié, sind també
en l'increment de les vendes de les empreses, en l'explota-

ci6 de nous mercats i en la consolidacid dels ja existents.

Amb tot, malgrat que els coneixements i les habilitats dels
dissenyadors i els coneixements i les aptituds necessaries
pera lainnovacié son complementaries, moltes son les
empreses que no utilitzen les potencialitats que el disseny
els ofereix per a innovar.

Actualment, la majoria dels esforcos per a promoure el
disseny i la seva contribucid en el marc de la innovacid prove-
nen del sector del disseny mateix (associacions i professionals] i
no pas del mdn institucional, universitari o empresarial.
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Paradoxalment, per a moltes empreses la innovacié és
avui un gran recurs per créixer i/o sobreviure. | és en
aquest context que el disseny pot ajudar-les a explorar
noves maneres de fer les coses. Per aquest motiu, en
aquest article s'identifiquen els espais d’interseccié entre
el disseny ilainnovacié a partir de l'analisi dels estudis i
treballs disponibles en aquest ambit d’activitat, i es des-
criu com s'incorpora el disseny en el procés d’innovacio.

Aixi mateix, es tracta de situar el disseny en el marc de la

innovacio. Per a fer-ho, es defineixen els conceptes que es
vinculen a la nocié d'innovacié i s'hi explora U'encaix de la

figura del dissenyador.

Relacio entre el disseny i la innovacio:

Diferéncia i complementarietat entre aquests con-
ceptes. La importancia del terme “creativitat”.
Avui, els conceptes “creativitat”, “innovaci¢” i “disseny”
s'utilitzen indistintament i d'una manera abusiva com si tin-
guessin el mateix significat. Amb tot, hi ha diferéncies fona-
mentals que, si no es tenen en compte, compliquen i confo-
nen l'abast real de cadascuna d'aquestes aproximacions.

D’'una manera sintetica i en el marc del procés de desenvo-
lupament de producte, podriem definir aquests tres con-
ceptes de la manera segient:

Creativitat: capacitat per crear idees de noves maneres
amb l'objectiu de solucionar un problema i explotar opor-
tunitats. La creativitat és un aspecte essencial de la inno-
vacid, és el seu punt de partida. Un dels grans reptes de les
empreses actualment és com generar més i millors idees
0, el que és el mateix, com ser més creatives.

Disseny: és la implementacié de la creativitat. El disseny
és un procés de presa de decisions conscient pel qual la

informacid (una idea) és transformada en un resultat tan-
gible [producte] o intangible (servei]. El disseny, doncs, té
aveure amb fer les coses conscientment, amb comparar
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alternatives per seleccionar la millor solucié possible, amb
experimentar i explorar.

Innovacid: és l'aplicacié amb éxit de les noves idees (la
creativitat) tot millorant o creant nous productes, serveis
0 processos. La innovacié és implementacio: dur les idees
a la practica. En aquest sentit, la implementaci¢ de la
innovacid consta de tres ambits: la creativitat, la seleccid
i conceptualitzacié de la idea, el seu desenvolupament i la
seva comercialitzacid.

Concrecio i avaluacio dels espais d’interseccio
entre el disseny i la innovacio.

En el context de la innovacid, podem trobar tres grans
interpretacions del disseny:

- Eldisseny com un element tangible: una cadira, un
vehicle, un llum.

- Eldisseny com una activitat creativa: una activitat
generadora d’idees.

- Eldisseny com el procés a través del qual la infor-
macié es transforma en un element tangible: el dis-
seny com a generador d'idees noves, la seva concep-
tualitzacid i materialitzacié (fig. 1).

Generalment, és aquesta Ultima definicié la que se sol uti-
litzar i, per tant, és com s'entén aquest concepte. Malgrat
que la primera bibliografia existent en la matéria mirava
el disseny des de la perspectiva del dissenyador, actual-
ment es déna un gran pes a la vinculacié entre el disseny

i el desenvolupament de producte (ex.: Oakley, 1984; Pil-
ditch, 1987; Walsh, 1992; Bruce & Biemans, 1995).

Aquest fet sembla estar relacionat amb lU'increment de la
consciencia de la importancia del disseny per a la compe-
titivitat de les empreses i a la demanda d'una intervencid
dels dissenyadors en el procés de desenvolupament de
producte.
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El Disseny vist com
a interficie entre
l'empresaiel seus
publics

Disseny vist com a
instrument per fer
millors productes
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Disseny vist com
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Figura 1: Diferenciacio entre els diversos nivells de comprensioé del disseny en el procés d’innovacio

A principis dels 80, Kotler i Rath (1984) determinen que el
disseny és un instrument estratégic molt potent per a les
empreses a l'hora d'obtenir avantatges competitius soste-
nibles a llarg termini, malgrat que moltes empreses refu-
sin el disseny com a tal. Per aquests autors, les empreses
no s'adonen de com el bon disseny pot ser Gtil per millorar
els seus productes, entorns, comunicacions i identitat.

Com a instrument estrategic situat en el context del procés
d'innovacié el disseny juga un rol important en tres espais:

- Disseny i mercat: les técniques de recerca del
disseny poden ser utilitzades per ajudar a identificar

nous productes o oportunitats de mercat.

- Disseny i creativitat: el procés de disseny s'utilitza tant
per generar idees com per implementar solucions per
a productes, serveis i entorns Utils, funcionals i atrac-

tius.

- Disseny i conceptualitzacié de les idees: les tecniques
del disseny poden ser utilitzades per a comunicar la
innovacio i les noves idees a través de la realitzacié
d’esbossos i models o de l'Us d’altres técniques com
els guions il-lustrats, els videos o les eines informati-

ques de simulacib.
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Disseny i mercat

Innovar és un repte. A mesura que les empreses madu-
ren, resulta cada cop més dificil diferenciar la seva car-
tera de productes o serveis, dotar-la d'un major valor.

Davant aquesta necessitat, la major part de les empre-
ses utilitza la investigacié quantitativa de mercat com a
eina per dirigir el desenvolupament d'un nou producte.

El problema comu d'utilitzar aquesta metodologia és que
l"habilitat del public objectiu d’'un producte per guiar el
desenvolupament de nous béns o serveis es troba limitada
per la seva experiéncia i la seva capacitat per imaginar i
descriure possibles innovacions. En altres paraules, el
client potencial del producte té dificultats per detectar les
seves necessitats latents.

De fet, innovar des de la perspectiva de l'usuari o client
requereix comprensid i observacio:

Comprensié: comprensio del mercat, del client, de la tec-
nologia i de les barreres a la resolucié d'un problema.

Observacié: observar, obtenir informacié de la gent real
en situacions reals per tal de detectar i analitzar qué els
confon, qué els agrada, qué no els agrada, quines sén les
necessitats latents que no tenen cobertes pels productes
que es troben actualment al mercat.

Tant la comprensié com l'observacié son capacitats

importants dels dissenyadors, i que els fan especialment
habils per generar idees innovadores i aportar solucions
per a productes, serveis i entorns Utils, funcionals i atractius.

Disseny i creativitat

Avui la creativitat és la nova font d’energia de les empre-
ses. Molts son els autors que destaquen la importancia
del disseny com a “cor de la innovacié” (Caldecotte, 1979).
Aquests consideren que el disseny forma part del propi

procés d’innovacio, ja que n'és la seva forca creativa, el
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moment en qué un producte és imaginat (OECD, 1987).
Una idea esdevé una innovacié quan s’integra amb altres
estrateégies organitzatives.

El procés creatiu té dues parts diferenciades:

- El procés de construccié d’'una idea: la convergencia
entre un problema i una solucié, U'establiment d'un
punt de partida per identificar recursos i vies per a
solucionar el problema.

- El procés de formalitzacié de la idea (conceptualit-
zacid): la formalitzacié d'una idea per tal de fer-la
comprensible pels altres i per tal de poder establir
un sistema per processar-la. Aquesta part del procés
s'analitzara més detalladament en el proper epigraf
de larticle.

Contrariament al pensament general, la creativitat, o
l'acte de generar una idea, és un acte individual que té poc
aveure amb “un moment d'inspiracié”. Amb tot, la creacid
d’equips estimula la creativitat individual dels seus inte-
grants, tot facilitant l'aflorament d’idees.

Alhora, la creativitat no té res a veure en tenir idees mera-
velloses de cop, sense una preparacié préevia: la creativitat
implica relacionar un concepte a un coneixement adquirit.
Aquest coneixement és tan important per arribar a la pro-
pia idea que la gent realment creativa pot destinar molts
anys a adquirir i refinar aquesta base de coneixement.

En paral-lel a U'existéncia d'un debat en torn al fet de si la
creativitat és un atribut que tenen uns pocs o el té tothom,
mentre existeixen individus més creatius que la resta, la
creativitat pot ser estimulada i recolzada a través d'un
entrenament i creant l'entorn i l'atmosfera adequada
(Teresa Amabile, Harvard Business School].
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Amb tot, la creativitat no pot ser exigida, sind que flueix.
Tot i que la creacid d'equips la canvii, aquesta depen de
la motivacié intrinseca de la persona, de l'entusiasme de
Uindividu, de la inspiracid, la intuicié i el coneixement.

Per tant, mentre que la implementacié de noves idees té
aveure amb ser organitzat a través de l'Us d'una apro-
ximacié metodologica; la creativitat, per la seva banda,
és menys directa, no té a veure amb establir un nou pro-
cés o estructura. Per ser creatiu lindividu ha de pensar
diferent. Per ser innovador l'individu s’ha de comportar
diferent. Per a ser una empresa competitiva cal tenir
individus que pensin diferent i d'altres que es comportin
diferent. Es per aquest motiu que sovint es defineix la
innovacié com un "marc mental” cap a la creativitat.

Allan Black (1990) relaciona les que, segons els seus tre-
balls d'investigacid, sén les 32 habilitats propies de les
persones creatives. Algunes d’aquestes no sén necessa-
riament importants per tenir idees, pero si per implemen-
tar-les. Les habilitats de les persones creatives segons
Black sén les segiients:

Adaptabilitat

Autodidacta

Autodisciplina

Capacitat d'autoactualitzar-se

Capacitat de fantasiejar

Capacitat de formular-se preguntes

Capacitat de sintesi

Confident

Critic

Curiositat

Deteccié d'oportunitats

Energic

Enginyds

Flexibilitat

Fluidesa

Imaginacid

Inconformista

Independent

Interessos especifics
Intui'cio

Manca de motivacid economica
Ment oberta

Observacio

Originalitat

Pensament divergent
Percepcié diferent del mén
Persistencia

Reciclatge constant

Manca de por al risc
Sensibilitat

Sentit de l"humor

Sentit del desti

Tolerancia vers l'ambiguitat

La dificultat per trobar aquestes caracteristiques en una
sola persona explica la importancia de construir grups
multidisciplinaris a l'hora de dur a terme el procés d’in-
novacid. Amb tot, Black com altres autors (Bettina von
Stamm, 2004), coincideix a dir que els dissenyadors solen
tenir molts d'aquests trets, cosa que els confereix un
paper fonamental en els primers passos del procés d’in-
novacio, i, més concretament, en l'ambit de generacié de
noves idees.

Efectivament, en un context en que el rol de la ciéncia en
la innovacid tendeix a disminuir, un nou poder s'atorga als
individus amb perfils no convencionals com els dissenya-
dors. Efectivament, els dissenyadors poden aportar noves
idees en totes les etapes del procés d'innovacio, ates

que el disseny és una disciplina en la qual la generacié
d'idees, l'Us de la imaginacid per a la resolucié de proble-
mes, el trencament de les regles establertes, l'observacid
del mdn des d'una altra perspectiva i la reflexid en torn a
productes nous amb l'objectiu de satisfer les necessitats
dels usuaris ( o crear-les-hi de noves) tenen un relleu
especial.
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Es per aquest orientacié del disseny que els dissenyadors
exerciten el factor creativitat, tot permetent-los aportar
idees innovadores amb més facilitat que la gran part de la
resta de persones.

Disseny i conceptualitzacio

Als dissenyadors no només els sorgeixen idees més
facilment que a la majoria d'individus, sin6 que tenen una
habilitat que els diferencia i que els atorga un paper molt
important en les fases inicials del procés d’innovacio6.
Parlem de la seva capacitat manifesta per conceptualit-
zar idees rapidament, a través d'esbossos o models. Els
dissenyadors tenen la capacitat especial i els coneixements
necessaris per expressar d'una manera tangible les idees |
visualitzar-ne el seu consumidor i el seu context d'Us.

Aquest pas és fonamental en el procés d’innovacié per-
que permet que una nova idea esdevingui intel-ligible,
comprensible, que es pugui acceptar o refusar o refinar;
permet decidir si aquesta és susceptible de tirar endavant
tot marcant la continuitat o no del procés d’innovacié. En
sintesi, es tracta de no perdre temps per veure si una idea
funciona o no.

Hi ha quelcom meravellosament tangible en la conceptua-
litzacié d'idees. Els bons esbossos, models o prototips
generalment sorprenen, fent més senzill canviar d’idea i
d'acceptar-ne de noves. Permeten, també, fer eleccions
dificils com renunciar a elements costosos o complexos
d'un producte. La conceptualitzacié i visualitzacié de les
idees comunica, persuadeix, dona forma a les idees des
d'un punt de vista concret.

Siels esbossos s'associen clarament a les fases més ini-
cials del procés d'innovacio, els prototips tradicionalment
esvinculen a una determinada etapa cap al final del pro-
cés de desenvolupament d'un producte. Pero és realment
quan aquesta fase de refinament del disseny es dispersa
per tot el procés de desenvolupament —no solament a la
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fase prévia al llancament a produccié, siné ja a les fases
d'idea i concepte— que els prototips prenen la seva gran
utilitat.

Es poden fer prototips fisics o analitics. Els prototips fisics
es poden utilitzar per comunicar la forma i lestil, per
avaluar l'ergonomia o per avaluar el compliment d'alguna
especificacio fisica com ara la resisténcia estructural o

la correcta transmissié de dades. Els prototips analitics
representen el producte o el servei d’'una manera intangi-
ble, normalment d’'una manera matematica.

Els prototips o models formals a nivell de volum sén
importants, ja que sense un model tridimensional es
podria acabar optant per una alternativa sense haver
assumit completament les seves particularitats, tot difi-
cultant les seglients fases del procés d’innovacié.

Existeixen altres tecniques vinculades a la conceptualit-
zacid i a la visualitzaci6 d'idees com els guions grafics
il-lustrats (storyboards) o videos que escenifiquen el
producte futur abans que existeixi. Tots aquests metodes
so6n també instruments propis de la disciplina del disseny.
Amb tot, no es pot aprovar amb total garantia una pro-
posta solament amb la percepcié d'un suport bidimensio-
nal o la visualitzacié en una pantalla.

Conclusions
Avui el disseny i la innovacid sén cada cop més importants
en un mon caracteritzat per:

- Uns consumidors cada cop més formats i exigents.

- El canvi demografic fruit de U'envelliment de la poblacio.

- La necessitat cada cop major de diferenciar-se.

- Lincrement de la competéncia sobre una base global.

- Lincrement de la demanda dels productes facils
d'utilitzar, fins i tot, en el cas de productes amb un alt
nivell d'innovacié.

- Lincrement de la demanda de productes que tenen en
compte l'impacte medi ambiental (disseny sostenible).
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Totes aquestes tendencies obren oportunitats per a la
creacid de nous espais per a la innovacié i configuren nous
reptes que poden ser afrontats a través de l'Us del disseny.
Quan es parla d’innovacid, es fa referencia a la realitzacio
de quelcom nou, la qual cosa implica l'assumpcidé d'un cert
nivell de risc. En una economia dinamica com l'actual el

fet de no assumir riscos és un risc major; les empreses
necessiten innovar i aprendre a gestionar el seu risc per tal
d’evitar errors i costos i aprofitar oportunitats.

Quan es parla de disseny, s'entén que aquest té unes con-
notacions estetiques pero, sobretot, que també té un gran
potencial estratégic com a eix promotor de la innovacio,
ja sigui aquesta incremental (a través del repackaging,

el repensament i l'actualitzacié d'un producte concret) o
radical. El disseny no només pot millorar els productes
existents o contribuir a la creacid de productes completa-
ment nous, sin6 que també pot millorar el propi procés de
desenvolupament de nous productes [procés d'innovacid).

Concretament, en el context de la innovacié, s'ha vist que
es poden trobar tres grans interpretacions del disseny: el
disseny com a un element tangible, el disseny com a acti-
vitat creativa i el disseny com a procés a través del qual la
informacié es transforma en un element tangible.

D'aquesta manera, s'aprecia una tercera variable entorn
del Disseny i la Innovacid: la Creativitat, la qual indefecti-
blement cal incorporar en aquesta analisi.

De fet, per a la innovacié en productes, serveis o proces-
sos, la creativitat és un aspecte crucial, ja que permet inte-
grar el disseny en les activitats principals (o vinculades a la
presa de decisions] de les empreses, tot possibilitant una
explotacié completa del seu potencial innovador. El disseny,
a més, desenvolupa la dimensié conceptual de la generacié
d'idees: desenvolupa conceptes i actua com a integrador
d'aquests conceptes. Aquests dos passos son els detonants
del procés d'innovacio.

Tot i que la creativitat no és només del domini dels disse-
nyadors - i que pot ser innata, pero també pot ser desen-
volupada i gestionada -, el disseny com a procés implica
necessariament la creativitat, és a dir, la generacié de
noves idees que crei'n nous coneixements.

Alhora, els dissenyadors, independentment del seu ambit
d'activitat, comparteixen altres habilitats i metodologies,

especialment vinculades a l'observacié i comprensié del

mercat, la generacié d’idees i la seva conceptualitzacid i

visualitzacio, que els confereixen un paper fonamental en
diverses de les fases del procés d’innovacio.

Efectivament, al cor de la innovacid, s'hi troba la capacitat
per a generar idees i l'habilitat de conjugar el know-how
tecnologic amb la comprensié de les necessitats dels
usuaris. Els dissenyadors tenen una habilitat especial per
treballar amb la tecnologia i capturar-la en una forma que
pot ser aplicada i utilitzada. La bateria d'un teléfon mobil,
per exemple, té una forma que la gent compren, malgrat
que les seves prestacions o mides canviin per a millo-
rar-ne la seva utilitat. Aixo comporta una comprensié de
la tecnologia, la produccié i les necessitats dels usuaris
que s'acabin traduint en una millora incremental en els
telefons mobils. Els dissenyadors fan possible que aixo es
produeixi.

Per tant, les empreses necessiten el disseny. No importa
si fan o no productes, ja que en esséncia el disseny és en
si una aproximacio a fer coses, a fer coses noves. Utilitzat
estrategicament i coordinat transdisciplinarment, el disseny
és un instrument que contribueix a la competitivitat de les
empreses a diferents espais, entre ells, la innovacio.

Es podrien trobar centenars de casos practics que confir-
men aquesta premissa. Un dels exemples més paradig-
matics seria el de 'empresa Apple (fig. 2): el llancament
del nou disseny de 'iMac G4 o de l'iPod s'ha traduit en la
revitalitzacié d’'una marca que havia perdut embranzida
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durant els anys 90 davant l'increment de la competéncia i
la seva incapacitat per reaccionar a través del llancament
de nous productes innovadors. D'aquesta manera, el cas
d'Apple és una mostra d'Us de la innovacié i del disseny
com a eines per revitalitzar una empresa, tot tornant-Li la
credibilitat perduda.
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Figura 2: I-Pod d’Apple. Un exemple del rol de la incidéncia del dis-
seny en el marc de la innovacio.

Per a la seva banda, el cas practic de 'empresa Swatch és
un exemple del que el disseny combinat amb un concepte
innovador pot aconseguir. La industria rellotgera sui'ssa es
trobava forca debilitada a principis dels anys 80, sobretot a
causa de lairrupcié de la competéncia japonesa i dels seus
rellotges digitals. Davant aquest escenari, Swatch, amb el
seu concepte de negoci revolucionari, va afrontar la situa-
cio6 tot redefinint el mercat del rellotge: va transformar el
rellotge d'un instrument per mesurar el temps a un objecte
de moda, de col-leccionisme. La idea que va adoptar l'equip
de dissenyadors fou la de sumar l'experiéncia sui'ssa en

la creacié de rellotges amb el disseny de moda italia a un
preu assequible. Com a conseqiiéncia, la gent va comen-
car a comprar els seus rellotges i a col-leccionar-los, tot
escollint-ne un en funcié de 'estat d"anim o l'ocasié.
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Davant els multiples exemples que posen de manifest
U'important rol del disseny en el marc del procés d’inno-
vacio, una de les explicacions que justificarien la manca
d’Us del disseny com a element estratégic en el si de

les empreses és la de l'existéncia d'una confusid entre
els termes gestid¢ en disseny, desenvolupament de nous
productes i innovacid. Aixi mateix, un altre aspecte que
probablement també incidiria a 'hora de generar confu-
sié entorn a la funcié del disseny en el procés d’innovacid
seria que, mentre que s'entén que el disseny és una dis-
ciplina que apliquen els dissenyadors, a les empreses la
major part de les funcions del disseny o les decisions que
influencien el seu desenvolupament no estarien desenvo-
lupades per dissenyadors sind per altres membres de les
empreses com enginyers, programadors o gestors (Hales
1986; Norman 1988). Aquests no dissenyadors tenen un
gran impacte en els resultats finals del disseny sense
ser-ne conscients.

En aquest article, quan parlem de disseny no ens referim a
la generacié d'idees, a la seva conversio en nous conceptes
i al seu desenvolupament en productes tangibles a través
de situar l'usuari com a eix central en la seva realitzacié.

Actualment, la majoria de factors que intervenen en un
producte sén controlables a causa, en gran part, de les
fonts de coneixement i de les experiéncies existents, la
quantitat de tecniques, metodologies i eines instrumen-
tals i la quotidianitzacid de les seves aplicacions, elements
que els han fet perdre la vigencia com a avantatge com-
petitiu. En aquest escenari, han cobrat protagonisme les
activitats creatives i de conceptualitzacié. Conseqient-
ment, la figura del dissenyador també hauria d'adquirir
més importancia.

Fins el dia d'avui els estudis desenvolupats i la bibliogra-
fia publicada entorn a la matéria concreten i valoren la
relacié entre Disseny i Innovacid, pero no aconsegueixen
dimensionar-la.
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Per avancar en el coneixement del Disseny i la Innovacid és

imprescindible poder avaluar quantitativament la correla-

ci6 existent entre la inversid de l'espai comu entre el dis-

senyiinnovacio i els resultats que n‘obtenen les empreses

d'aquesta inversio.

Per la seva banda, també cal crear un llenguatge comu

entre els dissenyadors i els gestors que ajudi a superar els

problemes de comunicacié actuals existents entre ambdds

col-lectius, aixi com incloure una comprensié del disseny

en l'educaciéd empresarial i una comprensié dels aspec-

tes empresarials en la formacid en disseny que permetin

generar les sinérgies necessaries per impulsar innovacid
en les empreses.

El gran repte del disseny és encara el de convencer dels
beneficis de sumar disseny i empresa a través de construir
sobre els punts forts d'ambdds espais. Per assolir aquest
objectiu, el mén educatiu i les associacions dedicades al
disseny i la innovacid han de jugar un paper clau tot afavo-
rint la comprensié del disseny en la formacié empresarial,
aixi com una comprensi6 dels aspectes empresarials en la
formaci6 en disseny i generant i difonent la informacié que
permeti justificar a les empreses la inversié en disseny.
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Al llarg de la darrera década, la relacid entre recerca en disseny i la transferéncia que se’'n deriva
en forma d’innovacié esta experimentant un procés de canvi. La relacié habitual de “causa-efecte”,
que assumeix una seqiiéncia en qué la recerca es produeix primer i la seva aplicaciéo en un segon
moment, pot donar pas a experiéncies més integrals que poden combinar recerca i innovacié en

diferents formats.

Aquest article examina algunes experiencies contempo-
ranies que sén exemples de com es produeix la transicié
des de la recerca en disseny a la innovacio, centrant-la en
experiencies concretes en alguns centres de referéncia, i
més especialment en els denominats “entorns d’'innovacio”
(milieux of innovation). En alguns d'aquests casos, el con-
cepte de recerca en disseny desenvolupat a centres i ins-
tituts universitaris es transforma per obrir-se a un procés
que compren des de les accions prospectives fins a la
materialitzacid i explotacid de les noves propostes.

La innovacid i els seus espais

Manuel Castells, en el seu gran i decisiu estudi sobre la
societat de la informacid, The Information Age: Economy,
Society and Culture, publicat l'any 1996, dibuixa una amplia
i licida panoramica de la civilitzacid que emergeix des-
prés de la revolucié social i economica de la nova era de
la informacio, i identifica plenament el paper que hijuga
la innovacid. Per a Castells, els fluxos instantanis i uni-
versals de la comunicaci6, caracteristics de les societats
post-industrials, condicionen cada vegada més les logi-

" MANUEL CASTELLS.The Information Age: Economy, Society and Culture. (3 vols: The Rise of the Network Society, The Power of Identity, End of Mil-

lenium). Oxford: Blackwell, 1996.
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