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industrin 4r den senaste arvtagaren till Arts
& Crafts, Deutscher Werkbund, Bauhaus
och till Designskolan i Ulm. Alberto Alessi
skriver att

"In our society objects have become the main
channel through which we communicate with
each other. We communicate our values, our
status, and our personality. Objects have beco-
me very important signs with much power over
human beings. Objects respond to a need for
communication among people. They expresss a
quality towards the outside”.

Detta dr en syn pa design som stiller
krav pd designerns formdga att skapa just
immateriella viirden, en uppgift som kan
vara mer komplex @n ménga tekniska ut-
maningar. Just ddrfor att den &r subjektiv
och beror véra kidnslor snarare dn véra fysis-
ka fosrmégor. Produkter som baseras pé ett
substantielll koncept har antagligen storre
chanser att lyckas én de som baseras pd
alltfor manga kompromisser och onskemél.
Apropa italienska produkter kom jag att tin-
ka pa den gingen {6r flera &r sedan, niir jag
hesokte en mobelaffir 1 Milano. Jag fick syn
pé en soffa, gick fram for att skiirskida den
och fick syn pd en affisch som hiingde ovan-
for. Det var designern sjiilv som beskrev sin
idé bakom soffan. Jag kommer inte ihig vad
det stod, men jag kommer ihdg kinslan som
uppstod niir jag ldste den filosofiska beriit-
telsen. Och soffan, ja den blev dnnu mer
sagolikt bla. Att jag inte kopte soffan berod-
de pé att jag inte kunde transportera hem
den och dérfor brydde jag mig inte om att
ens titta pd priset. S& om det hade varit ett
hinder vet jag inte.

For att forsta fenomenet design méiste vi
forstd relationen mellan ménniskor och
produkter ocksa utifrdn vad produkter kom-
municerar. Temat pd detta nummer av
Designjournalen ir det immateriella identi-
tets — och virdeskapandet som sker 1 sam-
spelet mellan ménniskor och produkter. Jag
tror att vi genom att anvinda kunskap inom
ménga olika omrdden dér ménniskans kom-
muntikation, beteenden och dess tolkningar
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ir 1 fokus skulle vi kunna 6ka kunskapen
om designens komplexitet just vad giller att
skapa och kommunicera virden och funktio-
ner.

I dagens samhiille blir tjinsteinnehéllet 1
de fysiska produkterna allt stéirre och det iir
ofta avancerade funktioner som ska kom-
municeras pd ett enkelt sitt. Samtidigt blir
fysiska produkter p& Internet immateriella.

Olle Torgny beskriver i sin artikel om
"Vad dr immateriell design”™ utvecklingen av
bland annat informationsteknologin, Inter-
net och vad detta kan medfora {or designom-
ridets olika processer. Knappt har industrin
fatt upp dgonen (och budgeten) {or design s§
dr det dags att omdefiniera designerns roll i
produktutvecklingsarbetet, eller?

Att kunskapen om kommunikation &r
visentligt i designarbetel dr ganska s)ilv-
klart, men det &r forst pd senare dr som det
semiotiska och semantiska perspektivet har
slagit igenont. Li Wikstrém har lagt fram en
licentiatavhandling som handlar om produk-
ten som budbirare. Hon visar med hjilp av
sina fallstudier inom kollektivtrahken och
virden att dessa perspektiv kan vara virde-
fulla verktyg for att verkligen {8 fram biittre
produkter. Téink om vi d@ntligen kan fi fram
tidtabeller och biljettautomater som dr
begripliga omedelbart vi tittar p& dem och
inte enbart med “trial and error” metoden,
eller "friga-dom-som-ser-vana-ul”.

Vi anviinder oss av produkter for att ut-
trycka och distingera var identitel. Tydligast
sker detta genom de kldder vi viljer. I en
artikel fran litteraturvetenskapliga institu-
tionen 1 Uppsala diskuterar Marta Ronne
hur klidder skapar identiteter i skonlittera-
turen. Klddernas design, deras funktion och
viirden anviinds som koder for att ge iden-
titet till romanfigurerna, men priglar ocksé
den kvinnosyn som réder hos forfattaren.

Fran industrisamhiille till informations-
samhille, men vad det fortfarande handlar
om iir ett konsumtionssamhiille, som hittar
nya kanaler bide vad giller distribution och
information. Det enorma uthudet av varor,
tjinster och information giir att konkurren-
sen om képare och anviindare blir allt har-
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dare. Detta stiller krav p4 att information 1
media och pé produkter klarar av att na
fram. En designindusiri som arbetar med att
kommunicera foretagets identitet dr den
grafiska industrin. | England har den grafis-
ka industrin vuxit enormt de senaste tio
aren och blivit en sjilvstdndig bransch jim-
te reklambyréerna. Men hur ser den grafiska
industrin ut 1 Sverige idag? Tva studenter
frén Marknadsakademin vid Stockholms
universitet, Frida Fagerholm och Linn
Sandberg har i sin C-uppsats gjort en studie
av hur svenska och engelska grafiska desig-
ner pé reklambyréer och designbyréer ser
pa utvecklingen. Deras slutsats &r att om
designforetag ska viixa och utvecklas kan de
inte bara se till kvaliteten pa det grafiska
arbetet utan i lika hég utstrickning p4 visio-
nen om den roll som designen har i samhiil-
let och for kunderna.

I en masteruppsats (D-uppsats) har Lars
Thuresson och Mats Josefsson, tvé studenter
frén Foretagsekonomiska institutionen vid
Hogskolan pé& Gotland, gjort en studie av
kommunikationen och samarbetet i tv stora
produktutvecklingsprojekt inom Pharmacia.
Ett kort sammandrag av den med en be-
skrivning av den ena fallstudien Aterges har
av Lars Thuresson, Deras arbete visar tyd-
ligt pa det mervirde som kan skapas i sam-
arbetet med designer, men ocksa pa de
insatser som krévs fran bade designkonsul-
terna och foretagets projektdeltagare for att
nd ett lyckat resultat.

Designens framtida roll diskuterades
bland annat vid en konferens om immate-
riella produkter p& Louisiana utanfsr
Képenhamn, i samband med deras utstzl]-
ning om nationella identiteter. Olle Torgny
och Malin Anderssons delar hiir med sig av
vad de fick ut av konferensen och vad som
kan vara av intresse for Designjournalens
lisare.

Under alla de &r som jag har varit enga-
gerad i designomradet, har frdgan om vad
design dr fortsatt att diskuteras med stort
engagemang. Det finns nagot i design-
processen och i sjilva produkidesignen,
som gor att man vill (6rmedla mer 4n vad

ordbsckernas definitioner kan ge. Forhopp-
ningsvis kan de olika artiklarna i Design-
journalen vicka ett intresse for att fortsitta
diskussionen och engagemanget om vad
design dr och didrmed bidra till utvecklingen
av bide fenomenet design och designfore-
tagen.
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Vad dr immateriel

design?

Text: Olle Torgny

1 floran av designriktningar héller en ny kate-
gori pé att vaxa fram: design av immateriella
produkter - eller ska vi kanske séga immate-
riell design?

et dr intressant att se hur man

inom olika omrdden borjar arbeta

med en ny sorts produkter, men

ocksd hur man arbetar med tradi-
tionella produkter pd ett nytt siitt. Inom tele-
kommunikationsvirlden gors just nu en vil-
dig massa design av produkter som inte &r
fysiska - hemsidor pa Internet ér bara ett
exempel pé en ny sorts tjiinster som ofta
ersitter, eller simulerar, fysiska produkter.
Inom tjinstesektorn férssker man 3 andra
sidan gora sina erbjudanden mer konkreta,
hanterliga och begripliga genom att behand-
la dem som “produkter”. I motet mellan
dessa viirldar uppstar ett nytt arbetsfalt dir
design ir en av flera viktiga ingredienser.

Det ir tydligt att det finns flera sorters

immateriell design, som alla har nigot
gemensamt som t ex frigorelsen fran fysiska
material och att de ir beroende av tydlig
kommunikation.

Ett samhdlle i féréndring

Det kan knappast ha undgétt nagon att det
viisterlindska samhiillet befinner sig i en
forindringsprocess dér vi gdr fran industri-
samhélle mot det postindustriella samhillet.
Gradvis viinjer vi oss vid att umgds med ting
som inte &r fysiska, men som dnd§ existerar
lika konkret som de fysiska tingen omkring
0ss. Den modernistiska synen pé virlden,
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tilltron tll den industriella processen och
den allmiint materiella visterlindska kuliu-
ren ifrigasiitts 1 minga sammanhang, ngot
som stélls pd sin spets nir industrisamhiillet
méter den nya informationstekniken.

Vi i viistviirlden har forstitt at umgiinget
med maskiner och “prylar™ inte ér odelat
positivt och vi har ocksd sett maskinkultu-
rens konsekvenser béde for vart siitt att leva
och for var miljs.

Samtidigt har vi fatt en skad insikt om
ekologiska faktorer, miljoforstoring och
resurssloseri. Delta gor att vi idag kinner
storre medvetenhet om vad varje produkt,
och dess material, har for konsekvenser fir
oss sjdlva och for miljon omkring oss. Kan-
ske iir det s& att denna medvetenhet om
materien omkring oss, ldngsamt brjar {3 oss
att kéinna ett motstdnd mot konsumtion i sig.
En ny syn pa materien och dess konsekven-
ser for véra liv bidrar till en kinsla av au
dgande, t ex av en produkt, inte av natur-
nodvindighet #r bittre dn andra losningar.
Det var i denna anda som Alexander Manus
“Mexico Paper” tillkom, dir den viister-
lindska produktkulturen ifrdgasitts.

I vart umgiinge med fysiska produkter
uppticker vi motsiigelsefulla fenomen, som
t ex att tekniskt sett efterblivna produkter
som Porsche 911 och Harley Davidson viir-
deras higre in konkurrenter med modernare
konstruktion. Vi mérker samtidigt att gamla
invanda schabloner for vad som forknippas
med status inte langre fungerar - i en del
kretsar av ménniskor forknippas en rostig
damcykel med hisgre social status, eller ska

Vad ar immateriell
design

Olle Torgny &r designer SID och
marknadskommunikatér DRMI,
verksam i Olle Torgny AB och
Centrum fér Anvandaroriente-
rad [TDesign, KTH.




Vad dr immateriell
design

Ordlista for immateriell
design

Produkt - upprepningsbar, kom-
municerbar och vérderad vara
eller fianst som gars fillganglig
for en publik.

Mérkesprodukt - identifierbar
produkt, urskilibar bland kon-

kurrenter.

Immateriell produkt - produkt
eller produktdel som i sig sjalv

inte &r gjord av nagot material.

Metaprodukt - den helhetsupp-
fattning som négon har om en

produkt och dess varde.

Virtuell produkt - produkt som
simulerar en ursprunglig pro-
dukt; som erbjuder en “nytta”
som i grunden &r snarlik den

ursprungliga produktens.

vi siiga en starkare social identitet, &n vad
en Mercedes gor.

En allt hogre och jamnare kvalitet hos
tingen omkring oss, dels genom kvalitets-
styrningssystem som 1SO 9000, men ocksé
genom att standardiserade komponenter
anviinds av flera konkurrenter, gor att kon-
kurrerande produkter inte lingre kan skiljas
4t ifraga om teknisk prestanda och kvalitet,
p& samma sitt som tidigare. Produkterna
méste istillet skiljas 4t med hjalp av upp-
levda egenskaper som vi valt att tilldela
dem.

Den upplevda produkten

Allt detta &r fenomen som ror produkter i
den fysiska virlden, som till stor del yttrar
sig p4 ett icke-fysiskt plan nér vi virderar
och tolkar tingen omkring oss. Det #r alltsa
icke-fysiska egenskaper, delvis med forank-
ring 1 materien, som skiljer Porschen fran
Volvon, och Volvon frin Dathatsun.

Ofta kallar man dessa icke-fysiska egen-
skaper lite slarvigt {or “image”, men om vi
tinker efter hur véra relationer till tingen
omkring oss verkligen ser ut, finner vi att
det finns flera dimensioner. Tar vi exemplet
Harley Davidsson s4 kan man siga att den
icke-fysiska produkten bestar av tv kompo-
nenter:

* dels livsstilskonceptet, som &r kopplad till
mérket och som kan appliceras p4 manga
fler produkter &@n just motorcykeln, vilket
HD med all énskvird tydlighet verkar ha
tagit fasta pa

dels den utvecklade uppfattningen om hur
en HD ska vara beskaffad, som gor att vi
tolkar in vibrationerna, bullret och den
klumpiga konstruktionen som nfgot sym-
patiskt och sensuellt - denna uppfattning
ar direkt knuten till den fysiska produkten
Dessa tvd komponenter, och deras koppling
till den fysiska produkten, &r en forutsiitt-
ning for att HD ska kunna existera. Identite-
ten fungerar som ett kitt som haller ihop
helheten. I detta sammanhang r det inte
konstigt att HD har ansskt om aut {3 ensam-
riitt till det speciella motorljudet, ett ljud
som inte laler sig beskrivas 1 decibeltal.

Den nya informationstekniken

Ny teknik inom elektronik, data och tele-
kommunikationer utvecklas idag i explo-
sionsartad takt. | ménga sammanhang mirks
optimismen och tilltron till den nya tekni-
ken tydligt. Alla ska koppla upp sig pa
Internet, skicka elektronisk post och helst
ha en hemsida p4 Internet. P4 Internet byg-
ger man upp en enorm massa “miljoer” som
man kan beséka, “platser” dir man kan
hamta information men ocks4 f& tillgang till
en sorts tjdnster som loser olika typer av
problem for oss. Genom videokonferenser
kan vi mota ménniskor utan att behéva gora
den fysiska resan. Ordet “virtuell” fore-
kommer i de mest skiftande sammanhang
och passar sirskilt val for detta som inform-
ationstekniken 4r sd bra pé: att simulera
verkliga foreteelser p4 ett sitt som gor att
den nytta man fir ut dr minst lika “bra” och
nistan lika “verklig” som nyttan hos den
ursprungliga, fysiska kusinen. Ett ord-
behandlingsprogram i datorn kan exem-
pelvis ses som en virtuell skrivmaskin.

Dessa tjinster, och andra nyttor, som vi
ndr via Internet &r alltsd en typ av immate-
riella produkter, men inte den enda.

Icke fysiska begrepp kopplas till fysiska
begrepp
Det postmodernistiska samhiillet biir med
sig en mingd motsigelsefulla fenomen, vil-
ket dven drabbar begreppet “produkt”. Det
som vi talat om hittills dr ju exempel pé hur
foreteelser som alltid betraktats som fysiska,
idag vergdr till att bli helt eller delvis icke-
fysiska och att man diarmed arbetar med
dessa delar p4 ett mer medvetet sitt. Det
lustiga &r att vi samtidigt 1 den traditionellt
icke-fysiska viirlden mérker en striivan att
konkretisera och visualisera olika fenomen,
vilket ibland tom resulterar i fysiska objekt!
Inom dataviirlden har man nu sedan flera
ar arbetat med “objektorienterad program-
mering”, vilkel 1 princip betyder att man be-
traktar varje funktion, eller hindelse, 1 ell
system som ell sjilvstiindigt objekt.
Datasystemens anviindargrinssnitl an-
vinder sig ocksd av allt fler fysiska refer-
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enser, som bygger pd olika metaforer (dér
Macintoshdatorns “skrivbordsmetafor” kan-
ske dr den mest kinda) som syftar till att
dels gora systemen begripliga for ménniskor
utifrn deras egna erfarenheter, dels skapa
forutsattningar for utveckling genom att nya
funktioner kan integreras i metaforen.

Ett vidare produkibegrepp

Inom marknadsforingsviirlden har man allt-
mer overgtt till att betrakta allting som ett
foretag erbjuder sin omvérld som produkter.
Minga {oretag erbjuder alltsd bade fysiska
produkter som t ex datorer, icke-fysiska pro-
dukter som t ex programvaror, och tjinste-
produkter som t ex telefonsupport. Produk-
ter, produkter, produkter.

Begreppet “produkt” stir idag for en
tjéinst eller vara, som ir standardiserad, har
en identitet och ett pris och inte nédvindigt-
vis en “sak” som tillverkals 1 en fabrik.

Ett intressant exempel pé detta vidgade
produkttinkande dr Trygg-Hansas nya kon-
cept “Hela livets varuhus”. Genom att
anvinda varuhuset som metafor, betrakta
alla olika tjinster som produkter och sedan
visualisera alltthop via allmént kénda ter-
mer som t ex foajéer, varuhusavdelningar,
forpackningar och pésar, forsvker man kom-
municera att det hiir med forsdkringar och
fonder egentligen inte &r s himla konstigt -
1 alla fall inte hos Trygg-Hansa... Konceptet
beméter en attityd hos allméinheten, som
inte dr helt obefogad, att forséikringar och
banktjinster &r svéra att begripa och fulla
av finstilta klausuler. Metaforen skapar en
djupare forstielse, pa ett mer kreativt och
kortfattat sitt, iin vad tusen konkret beskri-
vande ord skulle kunna gora. Genom att pla-
cera ut bruna birkassar med Trygg-Hansas
symbol pé, 1 foretagets lokaler, skapas en
fysisk koppling till konceptet — de nya tan-
karna far en f6rankring i det vardagliga
arbetel.

I dessa exempel syns det tydligt hur en
“objektifiering” av olika begrepp gor att tra-
ditionellt sett luddiga foreteelser framstar
tydligt och klart.
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Olika l&sningar kan erbjuda liknande
resultat

I det nya samhiillet. med ny informations-
teknik och nya produktutvecklingsmetoder,
frigors nyttan ifrén det verktyg som traditio-
nellt skapat den. En viss nyta. eller losning
péd ett problem. kan dstadkommas pa en
mingd olika siitt. alla med vissa for- och
nackdelar.

L4t oss ta telefonsvararen som exempel.
Produktens nytta skulle i detta fall kunna
beskrivas som “att kunna beméta inkom-
mande samtal ulan att sjily lyfta luren™, och
den kan uppnds pa flera tinkbara siu:
® en vanlig lelefonsvarare

* en {jinsteprodukt. t ex all en telefonist
svarar 1 ditt stiille
e en traditionell tjinst, 1 ex att du ber en
god viin att vakta din telefon, mot ersitt-
niug
* en virtuell produkt, t ex Telias “TeleSvar™
- en tilldggsfunktion (6r teleniitet som
simulerar en telefonsvarare
® en mjukvara, t ex ett program till din
dator, som gor atl den via modemet kan
simulera en tlelefonsvarare
Alla dessa losningar, utom “den tradition-
ella tjdnsten™ kan goras tillgiangliga {or en
publik och idr d& beroende av etl namn, ett
utseende, ett argument osv. Den “tradition-
ella tjiinsten”, som doniinerade handeln fire
industrialismen, bygger ddremot pé en till-
fillig sverenskommelse, dr inte [6remal fir
produktutveckling och uppfyller ddrmed
inte kriterierna for begreppet “produkt™.
Den nya informationstekniken erbjuder for
all del rikliga mojligheter att handla med
icke-standardiserade tjinster, men dessa
kan 1 sig inte vara foremdl {or produktut-
veckling efiersom de &r olika {rin gang ull
gang.

Reklam utvecklar produkten

Eftersom alla produkter har en mer eller
mindre stor del som ir icke-fysisk, som ér
kopplad il ett begrepp och en upplevelse,
kan man allisd siga att strategisk reklam

Vad dr immateriell
design

forts. ordlista

Tignsteprodukt - standardiserad
ticinst, med vissa kvalitetskrav,

och som har en egen identitet.

Mijukvara - dataprogram eller

informationsinnehatl.

Koncept - en barande idé; en
helhetslésning med begrepps-
massig férankring i malgrup-

pens erfarenheter

Identitet - de samlade egenska-
per som sdrskiljer en foreteelse

(produkt asv) fran andra

Image - nagons uppfatining av

en identitet

Profil - de samlade attribut som
i ett sammanhang anvénds for
att synliggéra en identitet
{Identitet-Profil-image har
manga definitioner, dessa ar de

vanligaste.)

och liknande marknadskommunikation (dér-
emot inte utbudsreklam i stil med “Kyckling




Vad dr immateriell
design

19:90”) ir en sorts produkt-
utveckling eftersom den syf-
tar till att utveckla och for-
djupa minniskors uppfatt-
ning om produkten. Givetvis
ar det viktigt att produktens
olika egenskaper lever upp
till denna uppfattning, for att
man inte ska stora det for-
troende som &r en forutsatt-
ning bade for en varaktig
affirsrelation och for ett
enskilt kop. Alla produkter
ger ett lofte och lever upp till
detta i olika grad.

Den kanske mest konkreta
modellen for hur den
begreppsmissiga upplevel-
sen och virderingen av en
produkt ser ut dr Carl Eric
Linns “metaprodukt”. Den

i

forklarar varfor vi 1 de flest:  ———

fall betalar ett pris {6r en produkt som ér fle-
ra gdnger hogre dn kostnaden for material,
tillverkning och distribution, men ocks8 hur
priset i sig utgtr en del av den upplevda
produkten - hur ett hogre pris kan forstirka
kéinslan av viirde hos en produkt och tom
oka forsiljningen.

Vad dr immateriell?

Begreppet “immateriella produkter” be-
finner sig idag pd samma stadium som he-
greppet “industrial design” gjorde pa fem-
tiotalet och riskerar att hamna i en mot-
svarande begreppsforvirring och luddighet.
Det iir naturligt att ett nytt begrepp har en
vid definition och det ska bli spiinnande att
se vilka grenar som kommer att priigla fore-
teelsen “immateriella produkter” i framti-
den. Redan idag finns en vedertagen
anviindning av ordet immateriell, nimligen i
immaterialritten, som exempelvis behandlar
allt vad varumiirkesskydd, upphovsriitt,
monsterskydd och patent heter - dvs hur
man skyddar idéer, l6sningar, funktioner
och utseenden. Samtidigt ir hegreppet
“immateriell” ocksa forknippat med ett pro-
blem: pa engelska hetyder ordet immaterial

dels icke fysisk, dels ovidkommande/oviktig
- vem vill egentligen syssla med “oviktig”
design?

Arbete med immateriella produkter kri-
ver en precis terminologi eftersom det 4r
just ord och begrepp som hjilper till att byg-
ga upp produkten. Oavsett vilken betydelse
ordet immateriell design har i dagsliget, dr
det viktigt att vara noggrann med de kring-
definitioner som finns tillgéngliga redan
idag. For dem som arbetar med produkters
immateriella egenskaper &r det lika viktigt
att skilja pd immateriell och virtuell som det
ir for modellbyggaren att skilja p& marme-
lad och spackel.

Ett exempel pa begrepp som inte riicker
till i sin vedertagna betydelse &r “form” och
“funktion”, som &r utméirkta begrepp s
linge “funktion” star for mekanik och ergo-
nomi, och “form” str for utseende, men
som blir svirhanterliga niir man arbetar med
produkter dir bade formen och funktionen
ar icke-fysiska foreteelser. Ord som “kon-
kret” och “abstraki” bor man ocksd anviinda
med f6rsiktighet - en viilutvecklad immate-
riell produkt ér ju lika konkret och pétaglig
som en {ysisk produkt...
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Designerrollen

Annu en ging sitts designerrollen pa prov-
ning. Vad ar design? Ar design nigonting
som dr en egenskap hos produkten eller
ndgonting som férmedlar en egenskap hos
produkten? Ar immateriell design dver-
huvudtaget design eller &r det ett nytt siitt
att arbeta med marknadsforing?

Det finns flera olika yrkesgrupper som
kan skapa meningsfulla begrepp, yrkes-
grupper som har en lidngre tradition pa
omrédet 4n vad designers har. Designers har
& andra sidan ett arbetssitt som passar for
att hantera komplexa och abstrakta problem,
och som #ven kan tillimpas pd immateriell
design. Precis som att teknisk utbildning
var ett plusvirde for en designer it den situa-
tion som helt styrdes av den mekaniska
industriproduktionens villkor, finns det idag
mojligheter att kombinera designkunskap
med andra kunskapsomraden, for att mita
nya typer av arbetsuppgifter.

Det viktigaste for designers idag dr emel-
lertid samma sak som alltid varit en fram-
stdende komponent i arbetet: samarbete.
Den nya informationstekniken bide fordrar
och inbjuder till helt nya konstellationer
mellan olika yrkesgrupper, men ocksé mel-
lan olika aktsrer p& marknaden.

Tvirvetenskapligt samarbete &r mer aktu-
ellt @n ndgonsin, och nir alla kunskaper,
slutsatser och detaljer ska sammanstiillas
till en helhet dr designerns forméga att ska-
pa syntes, och att géra denna synlig, en stor
tillgéng.
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budskap

B poduktens

Li Wikstrém &r industridesigner
och fil. lic. vid Institutionen fér
konsumentteknik, Chalmers tek-
niska hégskolo. Artikeln &r bose-
rad pa hennes licentiatsuppsats

som presenterades i juni 1996.

budskap

Metoder for viirdering av produkters
semantiska funktioner

Text: Li Wikstrom

rukarorienterad produktutveck-

ling, dmnet konsumentteknik pa

Chalmers tekniska hsgskola omfat-

tar studier och analys av samban-
det mdnniska — teknik ur ett brukarperspek-
tiv. Det brukarorienterade produktutveck-
lingsperspektivet &r centralt och bestdm-
mande {or vilka metoder och vilken kunskap
som utvecklas. Den brukarorienterade pro-
duktutvecklingsprocessen (BOPU) har en
klart uttalad mélsittning, att uppnd bésta
majliga dverensstimmelse mellan produkt
och de formdgor, krav och onskemdl de mén-
niskor har som skall bruka den. En iterativ
utvecklingsprocess, i dialog med brukarna
ses som en forutsittning for att uppnd detta
mal.

Utgdngspunkten i ett konsumenttekniskt
angreppssitt dr att produkter skall ulvecklas
och utformas s4 att de anpassas till bruk-
arens virderingar, vanor och beteende, inte
enbart till de tekniska majligheterna. Mal-
siillningen &r att utveckla synen p# teknik-
utveckling och féra in ell minniska — teknik
sambandsperspektiv, med syfte all astad-
komma en bittre helhetsbild vid utformning
av produkter och system.

Kunskap om teorier och metoder som &r
anviindbara for att studera och forklara pro-
duktens kommunikativa egenskaper dvs
produktens formdga att kommunicera med
ménniskan och dess anpassning till percep-
tion och intellekt (figur 1, se nista sida) blir
da betydelsefulla for den fortsatta forsk-
ningen vid institutionen.

Produkters semantiska funktioner

De industriellt tillverkade produkter vi
méter och anviander har Hera funklioner, t ex
tekniska, praktiska och semantiska(2) funk-
tioner.

Rune Moné(3) anviinder fyra begrepp for
att formulera en produkts semantiska [unk-
tioner:
® Beskriva - Produkigestalten kan beskriva

fakta, dvs sitt andamal (faststélla uppgift),
verkningssilt, hantering.

® Uiirycka - Produklgestalien kan uitrycka
produktens egenskaper och kvalitéer.

* Uppmana - Produkigestalten kan uppma-
na till exempelvis anviindning, forsiktig-
het, exakthel i arbetet.

® Idenifiera - Produkigestalten kan identifi-

era, t ex indamdl (faststilla likhet)

ursprung, art, produktomride (samband ned
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ekologi
gkonaomi

teknisk enhet

system, familj, sortiment etc och enskilda
detaljers funktion och placering).

En semantisk funktionen kan péverkas av
en annan semantisk funktion, exempelvis ~
att uppmana - kan paverkas av och &r oftast
en foljd av dels ett sarskilt starkt uttryck och
dels att produkten tydligt beskriver exempel-
vis hantering, detta kan da leda till en even-
tuell uppmaning ‘att vilja hantera produk-
ten’.

De semantiska funktionerna &r design-
erns mojlighet att genom produktgestalten
overfora ett budskap. For designern innebér
det att han/hon méste klargora for sig vad
som skall respektive inte skall dverforas
genom produkten och vara siiker pd att alla
tveksamheter tas bort.

De semantiska funktionerna skall gora
produkten begriplig. En viss form pé ett
handtag eller handreglage kan beskriva vil-
ket handgrepp som skall anvindas och med
vilken precision som produkten skall hante-
ras. Produkten som helhet och enskilda
detaljer bor sverfora avsett budskap, si att
brukaren vet hur produkten skall hanteras,
enbart genom att se p& produkten.

Brukarens reaktion pa vad nagot &r och
hur ndgot skall hanteras #r en effektiv och
omedelbar (semantisk) indikation pa hur
pass sjavinstruerande en produkts utform-
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ning dr. Komplicerade pro-
dukter kan behiva en
manual, men enklave pro-
dukter bor vara sjilvin-
struerande. Behovs en
manual eller annan till-
dggsinformation (t ex text)
finns det skl att ifrigasiit-
ta den semantiska desig-
nen.

Produktgestalten
uttrycker egenskaper,
exempelvis kan en form
uttrycka stabilitet, liitthet,
mjukhet, eller hjiilploshet.
Ett uttryck kan i en viss
kontext viirderas somn posi-
tivt men samma uttryck
kan i en annan kontext och
for en annan brukargrupp {3 ett negativi viir-
de (figur 2, se nista sida)

Forskningsfronten inom produktsemanti-
ken

Inom designforskningen har man under
1980-talet uppmirksammat betydelsen av
kunskap om dmnesomridet produktsemio-
tik/produktsemantik. Produktsemantik
utvecklades ochi introducerades av Klaus
Krippendorff och Reinhart Butter(4) och
definierades som

...a study of the symbolic qualities of man-
made forms in the cognitive and social context
of their use and application of knowledge gai-
ned to objects of industrial design.

Med den definitionen ér produktsemantik
nigot som beror relationen mellan brukaren
och produkten och den betydelse som arte-
fakter far i en operationell och social kon-
text.

Tre internationella konferenser arrange-
rade av the University of Industrial Arts
Helsinki UIAH 1 Helsingfors(5) visade pd
#imnets betydelse och anvindning inom
omrédet produktdesign och grafisk design.
Vid UIAH har nyligen en doktorsavhandling
inom dmreet produktseniiotik presenterats,
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Figur 1

Rune Mond(1} beskriver pro-
dukten som en slags treenighet
innanfsr den ekonomiska och
ekologiska cirkelperiferins
grans. | designarbetet kan man
tala om en teknisk, en ergono-
misk och en kommunikativ
enhet och dnda avse samma
totalitet. Termerna @r huvudord
i det normala designarbetet. Pa
bilden har de getts ett rikare
innehall &n vanligt. Den ‘ergo-
nomiska enheten’ innefattar allt
det som hér till designens
anpassning fill manniskans fysik
och beteende i anvéndningen.
‘Teknisk enhet’ star for produk-
tens tekniska funktion somt kon-
struktion. Den "kommunikativa
enheten’ betecknar produktens
formaga att kommunicera med
mdnniskan och dess anpass-

ning till perception ach intellekt.







syntax, semantik och pragmatik, ger en nsd-
viindig, teoretisk bas for att utveckla prak-
tiskt anviindbara metoder for att analysera
och virdera en produkts semantiska funk-
tioner.

I sin version av ‘Organon-modellen’ defi-
nierar Biihler(9) sprakets semantiska funk-
tioner i termer av att orden beskriver fakta,
uttrycker egenskaper och uppmanar till
handling. Moné har vid utformningen av sin
modell utgétt {r&n Biihler och hans
begreppssystem, men med tilldgg av den
semantiska funktionen att identifiera. Han
har kunnat visa att Biihlers begreppsapparat
i viisentliga delar dr praktiskt anvindbar i
produktutvecklingsarbetet, bide 1 arbetet
med att utforma en produkts "hudskap’ och
ndr man vill analysera en produkts seman-
tiska funktioner.

En produktsemiotisk teoriansats privades
1 en forsta inledande studie p& exemplet:
Don pd tdgtoalett X2000. Resultatet fran
denna studie bildar en utgangspunkt for de
foljande mer tillimpade studierna, dér de
semantiska funktionerna har studerats.

Empiri

| en empirisk studie har ett antal (del)-
hypoteser privats och stegvis utvecklats i
sammanlagt fem delstudier. De semantiska
funktionerna att ‘beskriva dndamal och han-
lering’ och att ‘identifiera indamal’ har stu-
derats i tre delstudier inom produktomradet
kollektivtrafik .

Den semantiska funktionen att uitrycka
studerades 1 tvd delstudier inom tva helt
skilda produktomraden; kollektivtrafiken
och inkontinenshjilpmedel. I den senare
identifierar sig brukaren med en speciell
roll med vilket tinget &r forknippat, dér pro-
duktens uttryck far betydelse for den enskil-
da individens emotionella upplevelse av
produkten. Vilket inte ir lika framtradande
fér produkter inom kollektivtrafiken.

Produkterna studerades och testades
genom observationsstudier och intervjuer
med olika kategorier av brukare, i tvd olika
{orsokssituationer (laborativt och/eller i
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aktuell kontext). Delstudierna kan samman-
fattas enligt foljande.

At virdera de semantiska funktionerna -
aft beskriva och identifiera

Om en produkts dindamal kan identifieras
och om produktgestalten beskriver produkt-
ens dndamal och hantering (mental och
fysisk hantering) p4 ett sidant siitt att bud-
skapet blir tydligt, entydigt och logiskt s ir
produkten begriplig for brukaren. En infor-
mationshérare skall 6verfora informationen
sd att informationen blir begriplig, si ati
mottagaren kan tolka och forstd dess inne-
héll korrekt och under kortast majliga tid
(direkt svar, utan tveksamhet). Inform-
ationen har dverforts ndr motlagarens osd-
kerhet har reducerats.

I den empiriska studien studerades de
semantiska funktionerna att beskriva och att
identifiera hos ett anlal informationsbérande
produkter (existerande produkter och [orslag
1ill nya produkter) inom kollektivirafiken
(produktexempel se figur 3 och 4. sidorna
16 och 17). Undersskningen omfatiade bade
informationens innehdll och utformning
samt utformningen av sjidlva produkterna
och produktfirslagen. Studien visade att om
dessa funktioner skall kunna utviirderas och
om man skall kunna utldsa skillnader mel-
lan produkterna/produktfsrslagen bir dessa
undersokas utifrén {6ljande {yra parametrar:
produktens begriplighet dir begriinsningar/-
brister i den semantiska designen kan iden-
tifieras och forklaras genom en dialog (tin-
ka hogt metodik’) med brukaren, ett objek-
tivt métt pa korrekthet (en beriikning av
antalet “ratt” respektive “fel” vid tolk-
ningen av informationen) och svarstid (han-
teringstid) och ett subjektivt mitt pa respon-
dentens upplevda osdkerhet (som kan skat-
tas med en skatiningsskala).

Orsak till obegriplighet diskuterades och
analyserades 1 termer av att utformningen
var — otydlig (i sin utformning, exempelvis
p.g.a. typografi, placering, firg, layout, bul-
ler, rorelser etc.), flertydig (om informatio-
nen kunde tolkas pa fler &n ett sélt, beroen-
de pa innehdllet i texten och dess formule-

Produktens
budskap




Produktens
budskap

Figur 3

Realtidsskylt A -Analog nedrak-

ning. Fasta linjenummer och
destinationsnamn bredvid ned-
rikningsskylten. Korrekt
avgangstid 16.09.

Askim

Via Valand - Vasa sjukhus

ring), otillricklig eller om informationen
saknades helt — dessa termer bildade basen
for den fortsatta dialogen, fortfarande i bru-
karens egna termer, dér problemen ytterliga-
re kunde forklaras. I studien visade det sig
att flertydigheten var den frimsta orsaken
till obegriplighet av informationens innehall
och kunde relateras till specifika detaljer i
produklens semantiska design.

Individen konstruerar i en mental process
ett antal betydelsetolkningar av en form
(enskild detalj), till dess att en tillriicklig
tillfredsstiilld forstielse har fokuserats.
Antalet varianter av betydelser och svarstid/
hanteringstid (den tid det tar for respond-
enten att hantera produkien, frin det att
uppgiften ges och tills ett slutligt svar) 4r en
indikation p4 och ett objektivi métt p4 den
mentala insats som krévs for att hantera pro-
dukten. Tolkningen av informationen inne-
bér ett antal steg 1 en tankeprocess, dir
reseniren maste sitta samman ett antal
informationsenheter for att erhilla snskad
information. Osdkerhet virderades med en
skattningsskala. Antalet obesvarade fragor
samt forsokspersonens subjektiva upplev-
else av den tolkade informationens tillfor-
litlighet kan vérderas och diskuteras utifran
graden av osiikerhet.

De informationsbirande produkterna,
som Ingétt i studien, hanteras genom en
menlal interaktion. For att utréna om ovan-
stdende paramelrar liven #r anviindbara
inom andra produktomraden och om de kan
anviindas ocksa for produkter som hanteras
fysiskt behover yiterligare studier genom-
foras. Del ér av intresse i det fortsatia arbe-
tel atl systematiskt prova hur sjilvinstrue-
rande en produkt (exempelvis en video med

fjdrrkontroll, en handeld-
sléickare etc) kan utformas
och om och pd vilket siitt
annan information behovs
for att forstidrka produktens
begriplighet.

Att viardera den seman-
tiska funktionen - att
utirycka

En produkt berittar ndgot for oss, om sig
sjilv och 1 vissa fall #ven om ménniskan
som anvénder den. Produkten uttrycker
egenskaper genom sin utformning och funk-
tion, vars betydelse ménniskan sedan tolkar
och virderar i relation till en viss kontext, i
termer av acceplans eller avvisande, att
tycka om eller inte. Individen identifierar
sig, 1 olika grad, med en roll med vilken
produkten och kontexten ir férknippad, man
ir van eller ovan reseniir, handikappad,
yrkesman etc. Produkten kan genom den
semantiska designen, sitt uttryck, antingen
forstirka eller forsvaga denna roll och ska-
par pd sd sétt positiva eller negativa upple-
velser, kinslor, virderingar och associatio-
ner hos individen.

Genom att konstruera en for produkten
specifik ordskala som ér relevant for pro-
dukten i dess normala kontext kan produk-
tens egenskaper viirderas med hjilp av visu-
ell analog skala. Orden som anvints vid pro-
duktviirderingen var ett urval av de ord, for
produktens onskvirda respektive icke onsk-
viirda egenskaper och associationer, soin
identifierats och diskuterats vid fokus-
gruppintervjuer eller individuella intervjuer
med respektive brukargrupp. Genom att
brukaren sjilv virderar produkten i termer
av 6nskviirda respektive icke snskvirda
egenskaper utifrén sina egna upplevelser
och erfarenheter fr man fram bade positiva
och negativa omdomen om produkten.

Resultatet, presenterat t ex i form av en
egenskapsprofil, ger mojlighet bade att jim-
fora existerande produkter och att i produkt-
utvecklingsarbetel jimfora olika produktfor-
slag. Skillnader med avseende pi
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Avgar om

Askim

Via Valand - Vasa sjukhus

den semantiska funktionen att uttrycka kan
darvid tydliggoras.

Huruvida ett specifikt uttryck kan till-
skrivas produkten oberoende av kontexten
eller om produktens uttryck paverkas av och
forindras 1 olika kontext har inte studerats.
Om brukaren har en specifik relation till
produkten — t ex reumatiker/dricksglas,
platslagare/platsax — och om denna relation
péverkar tolkningen av produktens budskap
har heller inte studerats. For detta behover
ytterligare studier genomforas, dér en pro-
dukttyp ‘laddas’ men olika uttryck och dir
olika brukargrupper vérderar produkten i
olika kontext. Dialogen bir kompletteras
men en beskrivning av vad som &stadkom-
mer ett specifikt uttryck.

Frén ett brukarorienterat perspektiv dr
mojligt att utveckla formaliserade metoder
och verktyg for att utviirdera produkters/
produktférslags semaniiska funktioner och
att sddana metoder/verktyg kan bli virde-
fulla redskap for designern/produktutveck-
laren nir han/hon skall diskutera och kom-
municera produktsemantiska aspekter, bade
med brukaren och med uppdragsgivaren.
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Figur 4

Redltidsskylt B -Digital nedrék-
ning. Fasta linjenummer och
destinationsnamn bredvid ned-
rékningsskylten. Korrekt
avgdngstid /véntetid 2 min.
Under en period har férssk
bedrivits (b la | Géteborg) med
dynamisk information som for-
medlar s.k. realtid, dvs fordo-
nets faktiska ankomsttid till hall-
platsen. Tva oliko principer for
eft realtidssystem utform-
ades{10) och varderades ur ett
resendrsperspektiv. De olika
principerna presenterades for
forsskspersonen med hiélp av
en animerad filmsekvens pa en
TV -monitor. Resultatet av ana-
lysen gav ett antal skilda bety-
delsetolkningar pa informa-
tionens innehall fér den ena av
[8sningarna (A), daremot tolka-
des den andra l6sningen (B}
entydigt av samliga respond-
enter. Den mentala insats som
kravdes for att tolka informa-
tionen {lgsning A} i forhallande
till att erhalla det relativt enkla
innehallet i informationen, upp-
levdes negativt av intervjugrup-
pen, anstrdngningen ledde fill
en upplevelse av stress och osa-
kerhet (om informationen tolkats
korrekt).




Kldder som kdnsiden-
titet...

EE Klider som
konsidentitet och

kvinnosprak

Marta Ronne, fil.kand vid littera-
turvetenskapliga Institutionen
Uppsala Universitet.

Skriver nu pd en genusteoretisk
avhandling om kvinnors och
madns skénlitterdra prosaskildring-
ar av svenskt universitetsliv
1904-1943

Text: Marta Ronne

Brudklinningen var kramfiargad med en svag
rosa nyans, som insidan av ett musselskal. Den
var gjord av en mycket stram, tunn siden och
svepte éver den roda mattan nir Selina rorde sig
framdt. Nar hon viinde sig, stannade klinnings-
féllen pd plats, vilket fick henne att kinna sig
som omsluten av en lyxig forpackning.

4 lyder bérjan p& romanen “Sleeping
Tiger” skriven av den brittiska forfat-
tarinnan Rosamunde Pilcher, kind
bland for storséljarna Snicksamlarna
och September. I likhet med ménga andra
kvinnliga forfattare inom underhallnings-
genren uppehéller hon sig mycket vid detalje-
rade beskrivningar av kvinnomode och kli-
der. Dessa anviinds som en “kod” for att
uttrycka romangestalternas kinslor och sin-
nesstamningar. Vad &r det d& for sorts kvinno-
syn denna kod avser att formedla? I mitt
tycke anvinds den forst och framst for att
bekrifta den traditionella bilden av kvinnan
som ett passivt och dekorativt objekt. S& kan
klidernas sprak tolkas i t.ex. Judith Krantz
och Shirley Conrans “glitz novels” (dar
“glitz” star for 6verdadig, nastan smaklss lyx
och glamour). T vissa fall kan beskrivningar
av klader emellertid formedla en motsatt bild,
ndmligen bilden av den frigjorda kvinnan som
manifesterar sitt oberoende genom att trotsa
modets pabud. Det ir just hos Rosamunde

Pilcher som denna dubbelhet syns tydligast.
Med utgdngspunkt i nigra av hennes mest
kiinda romaner vill jag titta ndrmare p4 klider
som en kod i kommunikationen mellan kvinn-
liga {6rfattare och deras ldsare och som ett
sitt att konstruera respektive dekonstruera
traditionell ‘kvinnlighet’. An s4 linge har
néstan ingen intresserat sig fér den enorma
variation av tyger, firger och former, med
hjilp av vilken kinslor och stimningar {6r-
medlas 1 kérleksromaner skrivna av kvinnor
for kvinnor. Feministen Ulrika Milles har
observerat kliddernas roll hos kvinnliga for-
fattare: “manga kvinnliga romanforfatiare
uppehaller sig mer eller mindre detaljerat och
pregnant vid huvudpersonens klidsel och
utseende, manliga gor det mera sillan...En
kvinna héller ofta betydelse i klanningen,
later orhéingen tyngas av innebsrd”, kons-
taterar hon och stiller frigan om det kan fin-
nas ett kvinnligt sitt att avldsa denna betydel-
se.

Annars debatteras klidernas och modets
sociala funktion livligt som en led 1 diskuss-
ionen kring kénsroller och identitet. Det dr
sarskilt den feministiska forskningen som
dgnar sig at att utreda till vilken grad vér
identitet som kvinnor och min ir en kultur-
produkt. Nu nér begreppet genus eller socialt
kén har vunnit en allmén spridning handlar
diskussionen allt mer om konsidentitet som
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en visuell effekt. Kon ses av ménga som
endast en ‘drikt’ eller som en roll som var
och en framfor, som i en teaterpjds. Vi antas
alltsa (for)kla oss till kvinnor eller min. Med
forklidnad menas i en vidare bemirkelse
savil de materiella attributen (klader,
smink) som mimik och kroppssprék. I sam-
band med synen pa kén som endast en
arrangerad “drikt” talas det mycket om
“drag”, “transvestit{kldder]”. Transvestiter-
nas formaga att kla sig till det motsatta
konet anviinds som eit argument for att kon
endast &r en samling yttre, fordnderliga
egenskaper. Lat oss bara lyssna till vad den
svenska scenartisten och kvinnoimitatsren
Christer Lindarw har att séiga om sina erfa-
renheter av kinsforklidnadens makt:

Det dir jitteroligt att se hur tontiga min kan
vara ndr jag &r kvinna och flirtar och kiinner
och klimmer pé dem. De vet inte hur de ska
bete sig...Jag ser hela tiden hur ytan pé en
kvinna dr mycket viktigare for en man dn det
som finns bakom. Mdnga méin tycker att jag dr
vacker och de kan bara inte std emot ytan dven
om det dr “fel” sak som finns dirunder.

Om kén som ‘performativity’, allts3 ett
spel eller ett framtridande talas det mycket
inom den amerikanska genusforskningen.
Termen har bl.a. anviints av genusteoreti-
kern Judith Butler, som &t dgnat sig frigan
hur uppfatiningen om den manskliga kropp-
en, om kén och genus konstrueras av sam-
hllet. I Sverige har synen pa ‘kvinnlighet’
som maskerad senast féresprikats av Nina
Bjork i hennes uppmérksammade bok
Under det rosa ticket. Hon talar om att
‘kvinnlighet’ konstrueras bland annat genom
ett stindigt pakladande, stylande och for-
bittrande av kvinnokroppen. Denna “skona
maskerad i smink och klider och egen-
skaper” som ska hilla myten om den 'sanna
kvinnan' levande uppmuntras vi kvinnor till
av modevirlden och kliadindustrin, sager
Bjork. De slagord vi hittar pg damtidning-
arnas modesidor férmedlar budskapet att
det finns ett kvinnlighetens ideal som vi bor
ta stéllning till vare sig vi fornekar det eller
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gor virt bista for att kli oss till det. I likhet
med Bjork vill jag se kon och speciellt det
kvinnliga kinet, som nagot som skapas
genom en pa- och utklddandets ritual. Att
dven underhéllningsromaner utnyttjar mode
och klader for att locka sina kvinnliga lisare
dr 1 min mening inte s§ konstigt. Vi kvinnor
forvintas ju kdnna igen oss i klidernas
sprék och i debatten om ‘kvinnlighet’ som
en yttre skonhet. I Rosamund Pilchers och
andra kvinnliga forfattares kirleksromaner
vill jag tolka kvinnligt kén just som en spe-
cifik ‘forkladnad’. En forkladnad till de fore-
stillningar som har kommit att forknippas
med det kvinnliga, dvs. passivitet, sensuali-
tet och strdvan att behaga mannen — askida-
ren. Genom att detaljerade beskrivningar

av klader, smink och frisyrer hamnar i fokus
for berittelsen, kan ldsaren f4 ett intryck av
att de kvinnliga gestalterna klar ut sig till
eller iklir sig sin kvinnlighet och sin roll
som prydnadsobjekit.

Strdvan att behaga genom sitt utseende
och att infria férvéintningarna pa ‘sann’
kvinnlighet hittar vi hos de flesta kvinnliga
huvudpersonerna i Rosamunde Pilchers
romaner. Pilcher, fodd 1927 1 Cornwall och
bosatt i Skottland, skildrar unga kvinnors liv
dérstides. Nistan alla av dem skildras som
konservativt uppfostrade, utan hogre utbild-
ning och sysselsatta med traditionella kvin-
noyrken, vilka ska ge dem forsorjning i vin-
tan pé den stora kirleken och dktenskapet.
Pilcher vill d4ven ge en realistisk skildring
av det dagliga livet i Cornwall och Skottland
som hon kinner s& vl sjdlv. P4 s4 sitt skil-
jer hon sig frin de kvinnliga forfattare vilka
anvinder schematiskt tecknade glamorésa
miljéer som endast en bakgrund for berittel-
ser om kirlek och erotik. I sitt siitt att
understryka vikten av att vara ‘kladd for
framg&ng’ pdminner Pilcher dnda om for-
fattare som Conran, Krantz eller Collins,
dven om den s4 kallade ‘glamouren’ saknas i
hennes romaner. Pilchers kvinnor klr sig
inte for att visa upp sin klasstillhérighet
eller for att med hjilp av kdnda mirken
kopa sig en plats bland de (framgangs)rika i
affarsvirlden. De klar sig i stillet for karlek-
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sspelet mellan man och kvinna. Bakom
kvinnlighetens maskerad ligger séledes vil-
jan att behaga och att hévda sig pa dkten-
skapsmarknaden. Detta gor att bilden av
kvinnan som ett passivt objekt som ska vil-
jas av mannen understryks.

S4 ar fallet med tva av hennes tidiga
romaner, Snon som foll i april (Snow in
April, 1972) och I Tvillingarnas tecken
(Under Gemini, 1976), béda skrivna 1 den
traditionella kirleksberittelsens konven-
tion. I bdda romanerna anvinds detaljerade
beskrivningar av kvinnoklader for att be-
rdtta ndgot annat ‘mellan raderna’, namligen
en historia om unga kvinnors sokande efter
idealkiirleken. I Snon som foll i april for-
dndras huvudpersonen Caroline Cliburns
utseende och klidsel i takt med att hon gér
over fran det ena kirleksforhéllandet till det
andra. Pakladandets ritual markerar hennes
striivan att behaga sin fiistman, allts3 att
vara bde mannen och familjen till lags.
Redan i borjan av historien framstér hon
som ett fogligt och dekorativt objekt som
helt klart. En kvinnlig ldsare som till dven-
Lyrs tror p4 passivitet och mildhet som
‘naturligt kvinnliga’ egenskaper kommer
méhénda att identifiera sig med romanens
huvudgestalt. P4 s8 sétt kommer dven ldsa-
rens egen forestillning om sin kvinnoiden-
titet att bekriftas.

Mellan raderna formedlar emellertid kli-
dernas sprak dven ett motsatt budskap i
romanen. Den ambivalens huvudpersonen
visar i valet mellan de noggrant beskrivna
kldnningarna, skorna och smycken kan
némligen tolkas som hennes (i sig ganska
passiva) motsténd mot familjen och den
arrangerade forlovningen. Carolines ofor-
méga att viilja vad styvmodern anser vara en
passande drikt eller att ens hitta de guld-
orhingen hon fatt av fistmannen kulminerar
till slut med ett nonchalant val av forsta bas-
ta klinning hon drar fram ur garderoben.
Denna scen signalerar att Caroline kommer
att bryta upp fran familjen och forlovningen
for att till slut hitta den riktiga kérleken. P&
sa sitt formedlar klidernas kod en idé om
en kvinnas uppror mot den traditionella
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kvinnorollen. Mer av ett uppror blir det for
resten inte 1 romanen. Dess lyckliga slut gér
ut p4 att huvudpersonen underordnar sig
den maskulina och nirmast felfria man hon
dlskar och p4 s& sdtt glider tillbaka in 1 det
beteende som forknippas med ‘kvinnlighet’.

I Tvillingarnas tecken blir klddernas
funktion som identitetsskapande instrument
och maskerad dnnu mer pétaglig. Hela his-
torien bygger pa det viilkinda forvixlings-
motivet, som ju 4r en sorts maskerad.
Huvudpersonen Flora Warring, dterigen
urtypen {or den passiva och oskyldiga kvin-
nan blir forviixlad med sin frigjorda och
sjilvsvéldiga tvillingsyster Rose, hennes
absoluta motsats. Eftersom Flora méste 14t-
sats vara Rose blir férklddnaden, i bade
bokstavlig och bildlig mening, ocksé en for-
klidnad till en annan kvinnotyp. Beritta-
rens sympati ligger pd den ‘feminina’ och
oskyldiga Floras sida och det rdder fran bor-
jan ingen tvekan om att den traditionella
kvinnligheten kommer att ga segrande
ur...maskeraden, med den Stora Kirleken
som beloning. I festscenen som utgér hand-
lingens hojdpunkt spelar Floras vita bal-
klinning omsydd fran gamla och mycket
‘feminina’ spetsplagg en viktig roll. I mitt
tycke symboliserar den hennes &terviindo
till sitt sanna jag, och samtidigt en ater-vén-
do till en kvinnlighet full av passivitet och
oskuld. Aven i historien om den unga Victo-
ria Bradshaw, huvudpersonen i Pilchers
Vildhonung (Wild Mountain Thyme, 1978)
gor detaljerade beskrivningar av en kvinnas
utseende och klddsel henne till ett vackert
ting. Av en synlig beriittare far vi dessutom
veta hur de manliga gestalterna bedomer
och kritiserar huvudpersonens utseende.
Ménnen besitter alltsd nigon sorts norm for
vad som &r feminint’ och vackert och har
makten att godkénna eller underkiinna en
kvinna p& basis av denna.

For att detta samtal om konsten att be-
haga ska kunna foras mellan forfattaren och
hennes kvinnliga publik forutsitts att den
sistnimnda kinner igen sig 1 det dekorativa
objektets roll. Det som hinder ar atl ‘det
kvinnliga’ identifieras med Kvinnan. Ytan,
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utseendet gér inte lingre att skilja frén per-
sonligheten. S& blir det till exempel i Sep-
tember (1990), den ena av Pilchers storsta
bastsiljare, ddr kldder inte bara avgor sym-
boliserar gestalternas genus och klasstillhs-
righet, utan dven blir det viktigaste berittar-
instrumentet i romanen. Tydligast syns detta
i beriittelsen om den hemlighetsfulla och
excentriska Pandora, en av romanens hak-
grundsfigurer. Hennes lyxiga garderob lik-
som den tunga doften av “Poison” som ir
hennes kinnemirke blir en mask bakom vil-
ken hon déljer sin besvikelse, sjukdom och
ensamhet. Scenen dir Pandora rakar sl
sonder parfymflaskan later parfymen rinna
ut i handfatet har 1 min tolkning en symbo-
lisk funktion i texten och kan stgas foreba-
da Pandoras senare sjilvmord genom drunk-
ning. Klidernas kod férmedlar dessutom
sinsemellan ganska olika kvinnoideal, dven
om inget av dem overskrider den traditio-
nellt vedertagna kvinnorollen. Skillnaden
mellan den formégna affirsmannafrun Vere-
na Steynton och den héart arbetande och
obemedlade grevinnan Isobel Balmerino &r
en skillnad mellan en “lyxig férpackning”
och en sjilvstindig, handlingskraftig indi-
vid. Under berittelsens gang blir det tyvérr
den lyxiga forpackningen som lanseras som
normen f6r ‘sann kvinnlighet’

Inom kort dok Verena Steynton upp, lika ling,
slank, avspind och perfekt utstyrd som alltid.
Hon var en av dessa mycket irriterande kvinnor
som alltid verkar vilkldadd, som om hon lade
ner mycket tid varje dag pd att viilja ut och
matcha sina olika plagg. Den kjolen, den dir
blusen, den kaschmirkoftan, de dir skorna. Inte
ens det fuktiga och kvava vidret, som fordirva-
de de flesta réittsinniga kvinnors frisyrer, hade
en chans mot Verenes koaffyr, som aldrig sloka-
de ens under de mest ogynnsamma omstindig-
heter utan alltid verkade lika prydlig och ele-
gant som om hon just hade kommit ur torkhu-
ven. Isobel gjorde sig inga illusioner om sitt
egen utseende. Kort och satt och knubbig som
en ponny, med rosig och glinsande hy och
hinder som hade blivit grova av arbete hade
kon for linge sedan slutat bekymra sig for hur
hon tog sig ut. Men niir hon fick se Verena
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sig tid att byta om fran manchesterbyxorna och
den vadderade, smutsbruna viisten som var
hennes éldsta vin.

Vilket budskap formedlar kliidernas kod
till lisarna? Nyckelorden for att vara en
“réttsinnig” kvinna, vilket inipliceras vara
det enda riitta, #r att matcha ens klider, all-
tid verka avspind och “perfekt utstyrd” och
absolut inte for frisk, rosig och utsliten av
det dagliga arbetet. Hirmed ir vi tillbaka i
1800-talets bild av kvinnan som ett passivt
prydnadsforemal pé dktenskapsmarknaden.
I romanen hittar vi dven berittelsen om hur
en vacker kvinna bli “belonad” med smyck-
en av sin man f{or sin formiga atl vara
behagfull och &lskvird. Budskapet att skin-
het och ‘kvinnlighetens drikt’ dr kvinnans
viktigaste tillgdng och en losning pa ikten-
skapsproblem ir direkt kvinnofientligt. 1
den perfekta kvinnlighetens maskerad som
klidernas kod formedlar ingér dessutom
‘ritt’” kroppsvikt och lingd, ndgot som fir
den kvinnliga lisaren endast bekriiftar
affischpelarnas utmirglade skonhetsideal.
Att forfattaren viljer dessa budskap for att
tilltala sin kvinnliga publik tyder dessutom
pa att dessa erfarenheter ses som gemen-
samma {6r kvinnor som kollektiv.

Trots att klddernas sprék hos Pilcher
huvudsakligen syftar till att konstruera bil-
den av kvinnan som behagfull och passiv
gér det ocksé att hitta motsatsen. I Somm-
arens roster (Voices in Summer, 1984) och
Snicksamlarna (The Shell Seekers, 1987)
hittar vi lika detaljerade beskrivningar av
den kvinnliga garderoben, sminket och
frisyrerna som 1 de andra romanerna. Ands
handlar de bada romanerna om intellek-
tuellt och materiellt oberoende kvinnor som
lever en konstnirstillvaro och trotsar modets
pabud. Hir blir alltsé klidernas funktion
det motsatta: de far symbolisera kvinnors
motstind mot de av samhillet bestimda
konsrollerna. Det handlar om att kli sig till
emancipation och tankefrihet. For den ex-
centriska flsjtisten Drusilla i Sommarens
roster blir det avvikande och halv vilda
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utseendet en del av hennes gétfulla uppen-
barelse, och didrmed en viktig moment i den
gitfulla handlingen. Noggranna beskriv-
ningar av Drusillas utseende understryker
skillnaden mellan henne och den eleganta
engelska medelklassomgivningen

Hon var mycket liten och spiid...med ljusa
dgon och stort yvigt lingult har, som inte sdg ut
som om det ndgonsin hade varit i ndrheten av
en sax. 1 ett forsok att hdlla hdret pd plats hade
Drusilla bundit ett harband om huvudet. Ovan-
for det sviillde héret ut som en badmdssa och
under hdrbandet stack det ut pé sidorna, tjockt
och torrt och krusigt. Kladerna var lika okon-
ventionella som frisyren. Hon hade pd sig en
urringad svart undertroja under vilken brostet
avtecknade sig, platt som pd ett barn. Trots viir-
men hade hon ovanpd denna en sammetsjacka
prydd med maldten pils hir och var. Kjolen 1
tung bomull var ldng och vid och nddde nistan
till anklarna. Fotterna var bara och smutsi-
ga..For att yiterligare forhija effekten av sin
bisarra samling klidesplagg hade Drustlla satt
pd sig en massa smycken: ett enda dinglande
rhiinge, prytt med blé stenar och ett pirlhals-
band runt halsen och ett par stlverkedjor.

Klddernas kod anviinds ocksa som psyko-
logiskt portritt av den bohemiska konstnirs-
dottern Penelope Keeling, huvudpersonen i
Sniicksamlarna. Som den mest emancipera-
de av alla Pilchers romanfigurer, manifest-
erar Penelope sitt intellektuella oberoende
genom att medvetet trotsa modets pabud. I
beriittelsen som utspelar sig mot slutet av
1980-talet skildras Penelope som:

behingd med diverse viiskor och korgar och
tklidd sin gamla bl cape, en marinofficer-
skappa som hon hade kopt begagnad av en fat-
tig sjoofficersiinka mot slutet av kriget och haf
pd sig sedan dess vid alla tankbara tillfillen
Jran brotlop till begravningar.”

Den virdslisa second-handklidseln sym-
boliserar tydligt nog ett liv utanfor de socialt
accepterade konsrollerna och den uttrycker
Penelopes andliga och materiella frihet.
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For Rosamunde Pilchers kvinnor blir ut-
seende ett sitt att uttrycka kénslor och sin-
nesstdmningar, men dven ndgon sorts
skyddsdriikt gentemot omvirlden. De kan
vilja bort sjélvstindigheten och forvirvs-
arbetet och gé in den traditionella kvinno-
rollen. I enstaka fall kan de anvinda okon-
ventionell klddsel for att med sitt utseende
manifestera sitt forakt for den giingse bilden
av kvinnan. Hur vi én ldser detta klidernas
sprak bor vi komma ihag att det till stor del
har samma syfte som bockernas glamorgsa
omslag: det ska fa oss att kopa boken.
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Grafisk design

Frida Fagerholm och

Linn Sandberg studerar pa
Marknadsakademin vid Stock-
holms universitet och denna
artikel &r baserad pa deras

C - uppsats.

B (rafisk design

C - uppsats om utvecklingen inom
svensk grafisk design.

Text: Frida Fagerholm och Linn Sandberg

rafisk design #r den mest palitli-

ga yttringen av ett foretags identi-

tet och utgor ett medel for att ge

identiteten ett konkret uttryck. I
England har den grafiska industrin haft ett
stort uppsving i samband med att foretag
har investerat allt mer 1 att utveckla sin gra-
fiska identitet. Det finns idag en uppsjo av
designforetag i England och sju av de &tta
viirldsledande designforetagen ir engelska.
| Sverige ér den grafiska designen fortfaran-
de 1 sin linda, men medvetenheten skar vil-
ket ocksd mirks i den skade uppmirksam-
heten design far i media och 1 utbildnings-
sammanhang. Aven i Sverige finner fore-
tagen ett 6kat behov av atl ha en stark iden-
titet och ett starkt varumirke, enbart tradi-
tionell reklam i form av annonser ricker
inte lingre till. Frdgan dr om den grafiska
designbranschen i Sverige kommer att
utvecklas enligl samma ménster som Eng-
land? Finns det dverhuvudiagel potential
for aut den svenska designbranschen skulle
kunna nd en liknande utveckling som den i
England?

Vi kunde i var undersokning, efter atl ha
tréffat bade engelska och svenska design-
foretag, konstatera att en hel del relevanta
skillnader och likheter foreldg linderna
emellan. Nedan fsljer ett sammandrag av
de, enligt vir mening, mest utmiirkande
skillnaderna och likheterna. Vi beskriver
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kortfattat vara egna slutsatser samt hur des-
sa kan pverka utvecklingen 1 Sverige.

Gransdragningen mellan design och
reklam

Skillnaden mellan design och reklam bestar
friimst i att design dr ett mer strategiskt och
langsiktigt arbete, dir man formar ett kon-
cept (till exempel ett corporate identity-
program). Med andra ord formar man det
man vill kommunicera i designskedet. Rek-
lam dédremot, dr ett mer kortsiktigt arbete
och gér ut p4 att kommunicera konceptet pd
bista sitt.

I Sverige dr griinsen mellan design och
reklam mycket vagare jimfort med Eng-
land. Designbegreppet har i Sverige inte
négon klar och tydlig innebérd. De flesta
svenska grafiska designerna arbetar pa
reklambyréer. Dirfor forekommer det ofta
att reklambyréer i Sverige utfor grafiska
designuppdrag, da reklambyrierna ir vana
vid all halla i marknadens si kallade “kom-
munikationshehov*. Niir intressel for desig-
nomréden som corporate idenlilyprogram
och varumirkeshantering skade i Sverige,
kinde reklambyréerna sjilvfallet att de
maéste kunna vara med och erbjuda sina
kunder denna nya bit av kommunikations-
kakan

De svenska designférelagen som vi lalal
med r Gverens om alt en reklambyrd inte
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alltid 4r limpad att utfora designuppdrag.
Nagra av reklambyrderna har sjalva ocksd
kommit till denna insikt. Ett exempel &r
Brindfors Design som brutit sig loss frin
Lowe Brindfors Annonsbyr4. Aven reklam-
byran Nord & Co har liknande planer. De
anser att reklam och design &r tva helt skil-
da sitt att tinka och arbeta pa. Man kan inte
gora bada samtidigt, utan man méste kon-
centrera sig pa antingen det ena eller det
andra om man vill kunna &stadkomma ett
bra arbete.

Kundrelationer

Vikten av 1angsiktiga kundrelationer under-
stryks av bade svenska och engelska
designforetag. I en langsiktig relation ldr
designforetagen kinna sina kunder vildigt
bra och far en djupare inblick i vad kund-
foretaget stér for, de far ett grepp om fore-
tagets sjil. Genom denna djupare kunskap
kommer lésningarna att bli bittre anpassade
till kunden och slutanvandaren. Istillet for
atl prata 1 termer av foretag och kund, pratar
man hellre om ett slags partnerskap. Kund-
en och foretaget skapar ett virde tillsamm-
ans.

Langsiktiga relationer kan dock ha sina
nackdelar, sarskilt om designforetaget
endast har nagra fa stora kunder. Det finns
risk for att designforetaget slutar anstringa
sig for att skaffa sig nya kunder. De invagg-
as 1 en slags trygghet om att kunden alltid
kommer att finnas dar och blir siledes bero-
ende av sina kunder. Ytterligare en nackdel
med langsiktiga relationer ar att objektivite-
ten och nytinkandet kan férsvinna, desig-
nern blir last vid sina virderingar och upp-
fattningar som han/hon skaffat sig under
tiden hos kundforetaget i fraga.

Sjdlva relationen mellan designforetaget
och kunden skiljer sig dock &t mellan de
svenska och de engelska designforetagen. I
England #r relationerna mer formella och
affirsorienterade, diir basen for utbyte med
kunden &r ekonomisk och personlig. I Sveri-
ge kinnetecknas relationerna av att vara
informella och mer p4 ett vinskapligt plan
dér basen for utbyte med kunden kinne-
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tecknas mer av fortroende, véinskap och loj-
alitet.

Vi anser dock att fordelarna med 1ang-
siktiga relationer viger tyngre #n de kort-
siktiga. Svenska designforetag bor dven i
fortséttningen satsa pa langsiktiga och nira
relationer, men samtidigt se till att de halls
pa ett mer affirsmissigt plan.

Marknadsféring av designféretag

Vidare har vi sett stora skillnader pa hur
designforetagen i respektive land marknads-
for sig i syfte att skaffa kunder. Design-
foretagen 1 England satsar p& aggressiv
marknadsforing, vilket de méste gora pa
grund av den stenhérda konkurrensen i
designbranschen och kunniga och krivande
kunder. Designféretagens organisation
bestar av bade kreatorer och ekonnzer, det
vill séga att de har anstdllda marknadsforare
som pé heltid sysslar med att séilja in fre-
taget ifrdga. Genom att silja in sitt eget fore-
tag sprider de kunskap om design och mark-
nadsfor p4 s& vis diven branschen i sig.

De svenska designforelagen § andra
sidan gor inga stérre anstriangningar att
marknadsfora sig sjilva. De flesta nojer sig
med sina belinlliga kunder och eventuclla
nya kunder f&s genom kontakter, “word of
mouth*, pitches och ibland &ven genom
uppmérksamhet i media. Anledningen till
att de inte gar ut och siljer in sig sjilva kan
till exempel vara att de saknar kunskap om
hur man gor. Vidare finns det i de flesta
designforetagen 1 Sverige inte tillrickligt
med kapacitet (i form av personal, tid, kapi-
tal osv) att sdlja in, vilket fsrmodligen beror
pd att svenska designforetag endast bestdr
av kreatorer.

Ibland tyckte vi oss mérka att sjélva vil-
jan att viixa saknades bland de svenska
designforetagen. Denna ovilja verkar ha
friimst tva orsaker; dels forlitar sig minga av
foretagen pa alt kunderna aterkommer av sig
sjdlva och dels finns det en ridsla for att
kreativiteten himmas om foretaget blir allt-
for stort och stelt. Pa det stora hela var dock
de flesta Gverens om att det finns ett mycket
stort behov av marknadsforing. Detta spiran-

25

Grafisk design




Grafisk design

de behov av marknadsforing har, enligt en koncentrerar sig pa sin kdrnkompetens och
svergripande forestéllning, dels vuxit fram samarbetar i ett stérre nitverkssystem?
till f6ljd av tron pa en skad konkurrens, In-house avdelningar har den fordelen att
men framforallt dr det kundens okunskap designern far den bista kunskapen och kin-
om design som kraver marknadsforingsin- nedomen om sjilva foretaget, han lyckas pg
satser. detta sitt bist “greppa foretagets sjal®.

De svenska designforetagen har hr Dessutom upplevs det, bade av designerna
mycket att lira av Englands konkurrens- och foretaget i friga, som ett sikert och

utsatta designforetag som av nodvindighet tryggt sitt att arbeta p&. Som Alison Fiel-

redan har insett hur mycket som kan astad-  ding (grafisk designer) pd Beggars Banquets

kommas med hjilp av marknadsforing. For ~ Art Department sade

att de svenska foretagen skall klara sig 1

framtiden tror vi att de maste lira sig att sil-  “man behdver aldrig oroa sig for att inte fa in

ja in sig sjilva och sin bransch. tillrickligt med uppdrag, man kommer oavsett
For att de svenska foretagen i detta avse- alltid azt f& in lonechecken varje médnad®.

ende skall kunna n& samma utveckling som

de engelska krivs det att de borjar tanka i De flesta av dem vi intervjuade bade i
nya banor. De maste ligga till nya ingredi- Sverige och 1 England, holl sig dock nega-
enser i sitt recept for framgéngsrikt affirs- tiva till detta sitt att arbeta p4. Enligt de
drivande. Vi syftar med andra ord pd att de  tillfrigade kommer en designer idag aldrig
maste i stérre man integrera ekonomer/- att ngja sig med att bara sitta pa ett foretag.
marknadsforare i sin verksamhet. De sven- ~ Genom att bara arbeta fér ett foretag — en
ska designforetagen maste alltsa lara sigatt  identitet, blir det mycket svérare att halla
marknadsfera sig. Det dr upp till design- spinst 1 sitt arbete och kvalitén pa arbetet
foretaget att avgora hur detta skall g8 till, kommer att forsimras. Designern kommer
om de skall anstilla négon utifrén med den-  till slut inte ha nigon distans till foretaget,
na kompetens eller om de skall utbilda sin utan kommer med tiden bli alltfor firgad av
nuvarande personal. det foretag han/hon arbetar p4. Dessutom
Det bor ocksé papekas att om inte viljan ~ kan bristen pa konkuwrrens komma att leda
att viixa finns hos de svenska designfore- till att arbetsinsatsen minskar, kreativiteten
tagen blir marknadsforingsdtgirderna till och nytidnkandet forsvinner. In-house inne-

stor del overflodiga. Vi anser det vara riska-  bér alltsa trygghet, men utsikien for desig-
belt att luta sig tillbaka och lita pd sin krea-  nern att “tjéna de stora pengarna“ 4r hér

tivitet och dirmed forbise marknads- inte sa stor. Detta leder till att designern
foringen. Marknadsforingen bidrar ju till att  ofta viljer ett annat sitt att arbeta pa, till
utbilda kunden samt legitimera branschen.  exempel pa en reklambyra.

Aven full-serviceforetag ér en organisa-

Organisationsformer tionsform som ocks upplevdes som ett

Vilken organisationsform ir eller kommer déligt alternativ av de flesta tillfrigade bade
vara limpligast for att producera grafisk 1 England och i Sverige. Detla kommer sig
design? Kommer del vara s kallad “in- av alt de tycker atl man mésle skilja discip-

house® produktion, dvs dir varje foretag har  linerna &t for att kunna utféra ett sa bra
sin egen designavdelning? Eller kommer vi  arbete som mojligt. I England forekommer

atl fa se stora kommunikationsférelag som full-serviceforetag i storre ulstriickning én i
erbjuder hela spekirat av kommunikations- Sverige, dven om de flesta vi talade med inte
kakan, frén reklam och annonsering till gra-  trodde pa denna organisationsform i det

fisk design, produktformgivning, inredning ~ linga loppet. Skiilel till att de klarar sig s&

och arkitektur? Eller gar utvecklingen mot

pass bra som de and4 gor ir att de dr vildigl
elt niitverkstinkande dar varje enskild part

noga med all tydliggora skillnaderna mellan
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de olika omradena. Ofta har man helt separ-
erat de olika avdelningarna, till exempel sit-
ter reklamavdelningen 1 ena flygeln av bygg-
naden och designavdelningen i den andra.

Under intervjuerna var de tillfrdgade
bade i Sverige och i England 6verens om att
nitverksansatsen dr den organisationsform
som ir bist limpad fér designproduktion,
detta till foljd av att ett féretag séllan kan ha
djup kompetens inom flera olika omriden.
For att skapa och bibehélla en langsiktig
konkurrenskraft kriivs att féretagen koncen-
trerar sig pa det de &r bst pa, med andra
ord sin kidrnkompetens.

Vi tycker oss se en utveckling mot tvi
olika nitverksnivéer. Den forsta nivan &r pd
ett mer 6vergripande plan och erbjuder hela
kommunikationsbehovet. Detta nitverk
innefattas till exempel av reklambyraer,
designforetag, mediaformedlare, kunder osv.
PA frigan om vem som skulle kunna sam-
ordna dessa specialistenheter 1 nitverket,
svarade de flesta att det bésta alternativet ar
att kunden &r “spindeln 1 nitet®. Det skulle
inte fungera om t ex reklambyran eller des-
ignforetaget &tog sig rollen som samordnare,
eftersom de naturligt nog ser allt frén sina
respektive perspektiv. Vad man behover iir
niigon som kan ha en éverblick och en hel-
hetshild, och den bist ldmpade enligt de all-
ra flesta &r just kunden.

Den andra nivén koncentrerar sig till
designproduktion och detta nitverk bestar
av olika produktionsenheter som alla kan
bidra till ett designuppdrag. Exempel pa
dessa produktionsenheter ir arkitekter, tex-
tilformgivare, grafiska designer, fotografer
etc. Den naturliga samordnaren i det hir
nitverket dr det grafiska designforetaget.

Peter Giorki pa Brindfors Design forkla-
rar vad niitverk enligt honom handlar om:

“Niitverket ir rorligt, vi bygger upp kartotek av
olika typer inom sainma omrdde. Det giiller atl
ha bide ett djup och en bredd i kartotekel/niit-
verket. Man har ju ménga olika typer av miin-
niskor inom ett niitverk och sedan skall man
kunna ha ‘sorier bland typerna’ sd ait man har
mycket atl viilja mellan. Uppdragen ser sd oli-

Designjournalen 1/96

ka ut, dven om de innehdller samma moment,
de gdr i princip ut pd samma sak. Det iir Ju
sjilva designen i sig av det man skall dstad-
komma som dr olika.

De engelska designforetagen som vi
intervjuade tycker sig ocks3 se att nischade
och specialiserade designforetag blir ett allt
vanligare fenomen. Man gor det man r bra
pé och anvinder sig av sitt niitverks breda
spektrum av specialistomriden da det
behovs.

Sammanfattningsvis kommer vikten av att
agera i ett nitverk att 6ka. Denna foreteelse
ser vi mer av bdde i Sverige och i England.

Konkurrens

En annan konsekvens av koncentrationen
till kiirnkompetensen r att griinsdragningen
mellan design och reklam blir tydligare. det
vill séiga att de blir tva skilda discipliner.
Denna grinsdragning kommer diven att leda
till att konkurrensen mellan designforetag
och reklambyrer upphor och att de 1 stillet
inleder ett samarbete.

I England finns som vi tidigare ndmnt, en
klarare grinsdragning mellan design och
reklam. De grafiska designerna 1 England
har redan brutit sig loss {rén reklambyra-
viirlden och istillet {or att design och rek-
lam konkurrerar med varandra ingér de
oftast i ett samarbete. I Sverige diremot. har
demna utbrytning av grafiska designer innu
inte skett 1 alls samma utstrdckning. Detta
leder till att designfcretagen i Sverige oftare
ser sig konkurrera om kunderna med rek-
lambyrderna. De flesta vi talat med tror att
till foljd av koncentrationen till kirnkomp-
etensen kommer griinsen mellan design och
reklam att bli tydligare, de anser att den
maste bli tydligave dn vad den ir idag.

Ett hot mot de svenska designforetagen &r
att de 1 jimforelse med de engelska dr smé
till storleken och har svart att hiivda sig i
den internationella konkurrensen. Manga
svenska kundforetag gr idag oftast till ut-
lindska (lis engelska) designforetag. Anled-
ningen till att detta sker tror de flesta beror
pd att del dr en “statusgre]”. att de ansvari-
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ga inkoparna av design pa foretagen littare  svenska grafiska designforetagen méste sat-

kan rittfirdiga sina handlingar infor sina sa p& ett mer aktivt affdrsskapande.

overordnade chefer om de handlar av ndgot
av de stora “kindisforetagen. Nigel Tho-
mas (director - financial services) pd Newell
and Sorrell anser att anledningen till varfor
de svenska kunderna vinder sig till de
utlindska vilkinda designforetagen dven
kan bero pé designforetagens storlek. Han
menar att det dr designforetagen med minst
80 anstillda, som har kapacitet att handha
storre designuppdrag och att det, for kun-
den, upplevs som tryggare med en stor orga-
nisation.

Ytterligare en faktor som kom fram i int-
ervjusvaren i England och som kan tinkas
bidra till en skad konkurrens 1 Sverige ér att
utldndska stora designforetag kan komma
att etablera filialer/dotterbolag 1 Sverige.

De svenska designforetagen har, 1 vissa
avseenden, goda forutsdttningar att nd en
liknande utveckling som de engelska. P&
vissa punkter kommer det 4nda vara oméj-
ligt {or de svenska foretagen att komma lika
langt eftersom de grundliiggande forutsétt-
ningarna saknas — geografisk niirhet och
antalsméissig storhet.

Slutsatser

Sammanfattningsvis vill vi siga att de
svenska designforetagen skulle gynnas av
att ha en mer affidrsmiissig och professionell
“approach’ gentemot sin verksamhet och
sina kunder. Frutom att enbart koncentrera
sig pd att gora god design med kreativa los-
ningar, borde de @ven koncentrera sig p
hur de skall driva sin verksamhet, att de
aktivt méste skaffa nya kunder for att kunna
expandera. Aktiv marknadsféring innebar
att kunderna utbildas och att branschen
legitimeras.

Var uppfattning ér att de svenska design-
foretagen (dock inte alla) tycks vara nojda
med sin nuvarande situation. Den “affsirs-
missiga aggressiviteten® och viljan att
expandera verkar saknas i de svenska
designfirelagen i jimforelse med de engel-
ska. Avsaknaden av expansionsvilja kom-
binerat med hardare konkurrens gor att de
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D-uppsats - ett produktutvecklingsprojekt

Text: Lars Thuresson

| produktutvecklingsprojekt far ofta flera oli-
ka yrkesdiscipliner arbeta tillsammans med
att ta fram en ny produkt. Disciplinerna har
olika uppgifter, arbetsséatt och bakgrund. Vi
har studerat projekt dér en kompetens utan-
for den egna organisationen skall inférlivas i
arbetet, industridesigner.

orskningsresuliat visar att design &r
ett viktigl konkurrensmedel med
flera olika kvaliteter. For det forsta
kan design bidra 1 skapandet av en
identitet for et foretag eller en produkt.

Fér det andra kan man med design g
mot mer malgruppsanpassade produkter. P&
grund av den snabba tekniska utvecklingen
som sker idag sd dr det elt maste att differ-
entiera sig for att undvika att bli “ett foretag
bland andra”.

En tredje kvalitet som konkurrensmedel
design innehar dr anviindarorienteringen.
Med hjilp av design kan produkterna ergon-
omiskl anpassas Lill anviindarens situation,
miljé och kunskap.

For att kunna gora allt detta méste desig-
nern komma in redan i den fas i produkt-
ulvecklingen nir grundkoncept och funktion
for den produkt som skall utvecklas fast-
stillts.

Syfiet med uppsatsen var att bidra till en
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bittre kommunikation mellan de olika
yrkesgrupperna i en produktutvecklings-
process, genom all 6ka {orstielsen {or varan-
dras arbete i ett projekt. Ell sleg 1 att uppni
detta syfte var att gora {allstudier, i den hiir
artikeln utgdr vi frén en studie av ett DNA-
analyssystem kallat ALFexpress. Utveck-
lingsprojektet genomfordes pa Pharmacia
Biotech i samarbete med Industriell Design.

Produktutveckling

Att utveckla en bra produkl &r svért. Det
finns manga ulmaningar att finna i ett pro-
duktutvecklingsarbele. I arbelet mdste -
gor kring vad som kan och hor giras jimkas
samman. En omviirld i stindig omvandling

i form av t ex teknologi och kunders prefe-
renser, kriiver stindig anpassning. Val av
detaljer pd produkten som kan vara avgoran-
de for marknadsframgdng och ekonomi mas-
te stindigt goras.

Dessa problem och manga dirtill skulle
enkelt kunna lssas givel att man har till-
riickligt med ticd. Men verkligheten ér sidan
att del ofta kriivs snabba beslut utan full-
stindig information.(1)

En mer komplex och internationell mark-
nad har gjort att industrins konkurrenssitu-
ation har [ordndrats. produktutveckling har
{6r manga foretag blivit ett viktigt konkur-
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Lars Thuresson ar ekonom och
orbetar med ett forskningsprojekt
pd Svensk Industridesign. Projek-
tet ingdr i ramprogrammet "Kol-
lektivtrafik och Design", som
drivs av Tk (Institutet for trans-
portforskning). Artikeln baseras
pa en magisteruppsats i {oretugs-
ekonami vid Stockholms universi-
tet. Titeln pa uppsatsen ar "Indus-
tridesign och produktutvecckling
- v follstudier”
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rensmedel. Manga produktmarknader har
bérjat lagga tonvikt vid produktintegritet,
d3 konsumenterna blir alltmer sofistikerade.
Produktintegritet kan definieras som har-
moni och konsistens mellan de olika bud-
skap som en produkt ger sina kunder.

Konsumenter tenderar idag att rikta sin
uppmirksamhet till helheten istallet for
delarna. Dérfor har integritet 1 detaljerade
aspekter hos produkten som produktupp-
levelse, budskap och tekniska funktioner
blivit mycket viktiga. Marknadsframgéng 4r
en slutprodukt av det virdeskapande syste-
met med produktion, marknadsféring,
utveckling och konsumtion. Detta kréver att
méanga industriféretag gor om sina produkt-
utvecklingsorganisationer och processer for
att bli snabbare, mer effektiva och mer inte-
grerade.(2)

Arbetet med att ta ndgot frdn en abstrakt
idé till en fungerande produkt kréver appli-
cering av en mingd olika specialistkunska-
per. Ledningen har ansvaret fér en lyckad
koordination av denna process och for att
interaktionen mellan dessa kompetenser
fungerar.

For att hantera denna typ av problem for-
merar ledningen grupper med informell och
lagorienterad struktur. Men detta fungerar
inte fullt ut om man inte f6rstér den under-
liggande dynamiken hos funktionerna. For
att fullgora sina uppgifter 4r varje funktion i
olika grad beroende av alla de 6vriga funk-
tionerna i foretaget.

Vildigt lite forskning har i nuléget foku-
serats pé designfunktionen. Bristen p#
forskning resulterar i att f§ insikter har natts
gillande hur samarbete mellan designer och
ovriga funktioner skall hanteras av ledning-

en.(3)

Konceptutveckling

Konceptutveckling &r en viktig del i prod-
uktutvecklingen. Det &r har den nya pro-
dukten skall definieras och specificeras.
Resultatet av konceptutvecklingen har stor
betydelse for hur resten av produktutveck-
lingsarbetet gestaltar sig.
Konceplutvecklingen i friga om hogtek-
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nologiska s&vil som medicinska produkter
skiljer sig frn vanliga konsumentproduk-
ter. Hogteknologi foréindras hela tiden och
sr darfor svar att definiera, men det dr ocksd
svarare att definiera bestdndsdelen design.
Olika restriktioner och godkénnande pro-
cesser i arbetet kan kviva de bista idéer.

Hur skall da designer och andra produkt-
utvecklare klara denna process? Forst och
frimst genom att forstd kontexten och veta
vad som kan och inte kan goras. Fysikens
lagar kan inte dndras, men de kan forstds
och vindas till en fordel.

Vad kinnetecknar d3 ett lyckat projekt?
Synergier frén projekt till projekt kopplat
till ett mer uppgiftsorienterat, men dnda lost
strukturerat tillvigagingssitt gor arbetet
inom de multidisciplindra grupperna lyckat.
Processen ir dock iterativ, allt blir inte ritt
forsta gAngen. Saker och ting fordndras, kor-
rigeringar och modifieringar méste hela
tiden goras. Konceptet maste vidareutveck-
las och kritiseras innan detaljarbetet pabor-

jas.(4)

Organisationskulturer

Om man vill férstd hur foretagskulturer ska-
par nya produkter bor man forsska forstd
den roll kulturen spelar i skapandet av nya
prototyper.

Istillet for att anvinda innovationspro-
cessen for att komma fram med fardiga pro-
dukter kan man anvinda enklare proto-
typer for att driva denna process. I vissa
innovationskulturer blir prototyper det vikti-
gaste mediet for information, integration,
interaktion och samarbete. I andra kulturer
dr prototyper inte mer #n forsiljningsverk-
tyg och ett medel for argumentering for tek-
nikerna.

Nastan alla produktinnovationer kommer
ifrdn olika hall, dels frin de specifikationer
som beskriver och definierar produkten och
dels fran modeller och prototyper som for-
kroppsligar dem. Vissa innovationskulturer
ir specifikationsdrivna, medan andra é&r pro-
totypdrivna. Smé entreprensrer som bygger
sin verksamhet pa elt bra produktkoncept
tenderar ofta till att vara prolotypdrivna.
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Foretag som méste koordinera stora volymer
av information och klara en stor bas av
anvindare tenderar i sin tur att vara specifi-
kationsdrivna.

Det prototypsprék organisationen har,
dikterar hur ménniskor upplever de modell-
er de bygger. Designintensiva organisations-
kulturer tenderar att ha ett rikare prototyp-
sprak dn de foretag som ser prototyper som
ett nodviandigt steg mot en firdig produkt.(5)

Design och beslut

Den kanske mest dramatiska hindelsen i
produktutvecklingsarbetet ar nir den fardi-
ga produkten och konsumenten skall métas.
Om detta resulterar i en ngjd kund beror pd
de otaliga beslut, som fattats kring produk-
ten under arbetets ging. Besluten kan vara
direkta sdvil som indirekta. Industri-
designers ir i hog grad med och paverkar de
indirekta besluten.

Det forsta steget i att forbétira besluts-
processen ir att forstd den. Detta innefattar
b&de stora och smi beslut. Industridesigners
ar involverade 1 manga av dessa beslut. De
kan vara medlemmar i ett produktutvecklar-
team, eller fungera som konsulter i ett pro-
jekt.

En trend pekar mot att beslut som rir
produktutveckling i allt storre utsirdckning
tas 1 grupper som dr multidisciplinira och
samarbetsinriktade.

Multidisciplindra grupper kan formeras
olika titt, de kan variera i storlek, men des-
sa grupper anvinder sig av en metod for
problemlssning, som bade kan paskynda
processen och fordjupa den. Gruppen blir
ett forum dér information kan bearbetas pa
nya sétt. Denna typ av grupper bor alltsd
mte lida brist p4 kommunikation, trots detta
har grupperna ofta stora problem p& detta
omrdde.

Bristen p& kommunikation beror mycket
pd att deltagarna i projektgrupperna har oli-
ka prioriteringar, erfarenheter och har fér-
stdelse rorande produkten. De saknar
grundrekvisiten for effektiv kommunikation:
samma tidsuppfattning, sprak, tolerans for
osikerhet och nagon katalytisk handling
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som omsluter processen.(6)

Fallstudie foretag

Pharmacia Biotech Projeketet som studerad-
es rorde en andra generation av ett DNA-
analyssystem kallat ALFexpress. Fallstud-
len genomfordes genom att intervjua ett
antal viktiga personer i projektgruppen pé
Pharmacia Biotech. Fran marknadssidan,
konstruktion, FoU samt projektledningen
och dels genom att genomfora intervjuer
med de tvé industridesignerna som arbetat
med projektet. Vid véra besok pa de tva
foretagen fick vi ocksd ta del av deras egen
dokumentation av projektet.

Detta foretag &r det bolag inom Pharma-
cia & Upjohn ddr DNA analyssystemet
ALFexpress tillverkas. Foretaget utvecklar,
tillverkar och marknadsfor system, reagen-
ser och kemikalier for foretag inom like-
medel och bioteknologi samt for akademiska
forskningslab. Pharmacia Biotech har 2 400
anstillda, en omsittning p& 2 900 MSEK
och ett resultat p& 300 MSEK (1995).

Industriell Design AB, bestdr idag av fem
designer. Som en grupp av industridesigner
satsar man pd internt samarbete och att
utnyttja varandras kompetenser. Industriell
Design AB ser form och produktprofilering
som sina huvudkompetenser, men man har
dven kunskaper om ergonomi och miljokrav.
Bland kund-erna kan t ex ABB Flikt AB,
Gustavsbergs VVS AB och Comvik AB
nédmnas.(7)

FALLSTUDIE ALFexpress

P& Pharmacia Biotech har man haft en for-
sta generation av DNA-analys system. Ny
teknik och nya krav frin marknaden bidrog
till att en andra generation av produkten
utvecklades. ALFexpress bestar av en
arbetsstation, hardvara och mjukvara for

PC.

Bakgrund

Pharmacia Biotech utvecklar laboratorie-
utrustning, friimst for medicinsk forskning. 1
det aktuella fallet sker utveckling i en andra
generation av elt system for DNA-analys.
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Produktchefen fick allt tydligare signaler
frén marknaden om att det fanns énskemél
om forbittringar. Signalerna handlade
frimst om en okad anvindarvinlighet. Efter-
som marknadssidan ar bestéllare och den
avdelning som initierar projekt gillande nya
produkter, sa vicktes tanken pa en andra
generation ALFexpress.

Samtidigt funderade projektledaren pé
hur man skulle kunna forbittra produkten
och samtidigt tillvarata de nya tekniska
landvinningarna. Projektledaren och prod-
uktchefen triffades allt oftare och till slut
hade de tillrickligt med information for att
besluta om att inleda en férstudie.

Fallbeskrivning

Projektet bestod av tre delar. Forst en for-
studie, sedan ett forprojekt och sist huvud-
projektet. Inom varje del satte man upp flera
delmél som specificerade vad man skall ha
uppnatt och nir det skulle vara klart.

[ forstudien, som tog cirka sju manader,
agerade produktchefen och projektledaren
som huvudpersoner, men de hade hela tiden
diskussioner med parter, som representer-
ade de olika kompetensomréden som skulle
komma att bli bersrda. Anvindare intervju-
ades mera ingende for att kontrollera den
information man tidigare &1t och matchade
denna mol de marknadsundersskningar som
genomforts.

Ferstudien bestod av en serie utredningar
som visade alt anvindarvinligheten skulle
vara framsta prioritet d& produklen ansdgs
“svar” och krivde hog kompelens for att
anvindas. Nista prioritet var en produkt
som inte kostade s& myckel.

Nir de fangat vilka behov och msjlighet-
er som fanns presenterade de sina utveckl-
ingsforslag for siljansvariga samt {6r en
slyrgrupp som fattade det formella beslutet
om all slarta ett projekt. “Siljarna har en
unik kontakt med kunderna och en utpriig-
lad fingertoppskénsla for vilka produkter det
finns avsiltning for, vilket gor att det inte ir
lont atl vidareutveckla produkter utan att
forst stimma av med de siljansvariga”
beriittar projektledaren.

*
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Nir forprojektet inleds samlade projekt-
ledaren de resurser han behsvde. Arbetet
kom frimst att berira konstruktsrer och
anvindarrepresentanter, men med tiden
blev allt fler inblandade. Forprojektet pé-
gick frdn augusti -92 till april -94 och ar
den tidsmissigt mest omfattande delen.

Projektledningen fattade dven beslut om
att anvinda extern designkompetens for att
uppfylla 6nskemélen om utskad anvindar-
viinlighet. Man valde mellan tre olika
designbyréer och valet foll pa Industriell
Design AB. Uppdraget gavs i form av en sex
sidor lang kravspecifikation. For att gora
specifikationen mindre tekniskt inriktad
fyllde industridesignerna pd med hand-
havandefunktioner.

Den mindre tekniskt orienterade specifi-
kationen, den sk funktionsanalysen gjorde
att industridesignerna snabbt kom in i pro-
blemet och inség den viktiga funktions-
inriktningen pé designen.

Varje vecka hélls formella méten som
protokollférdes, men en stor del av inform-
ationen utbyttes informellt och endast mell-
an de direkt berorda. Detta var ett uttalat
onskemadl {rén projektledarens sida som inte
ville bli ndgon som satt inne med all infor-
mation med risk att den férvanskas pa
vagen.

For att projektledaren @nd4 skulle ha en
overblick pé arbetet sd arbetade han mycket
strukturerat och fsljde upp alla delar i pro-
jektet vid varje mote. Bida parter 1 projektet
upplevde detta arbetssitt, dir ansvaret dele-
gerades sé langt som mojligl for att sedan &
feedback pé arbetet, som mycket positivt.

Industridesignerna arbetade framst till-
sammans med konstruktérer och anvindar-
representanter pd vad som betecknas som
“det yttre” och innefattar hantering, ergono-
mi och utseende. Forst filmade man pé
arbetsplatsen hur man arbetade med maski-
nen i praktiken, sedan gjorde man en grund-
lig funktionsanalys, samt byggde en test-
modell av maskin och arbetsplats.

I funktionsanalysen spaltades alla krav
som kunde ténkas kring produkten. Dessa
skrevs ned i verb och substantiv, de olika
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kraven delades upp 1 handhavandefunk-
tioner. Funktionerna skrevs sedan ned i
anvindarsynpunkt eller produktionssyn-
punkt. Industridesignerna menade att funk-
tionsanalysen var ett effektivt sitt att {3 in
alla aspekter pé projektet och att {3 alla att
se problemet pi samma sitt. En kravspeci-
fikation dr i allménnhet tekniskt baserad
och har darfor inte samma genom-slagskraf.

[ april -94 6vergick man till projektfasen,
eller huvudprojektet. Allt fler funktioner
blev inblandade och de forsta prototyperna
teslades. Vanligtvis gor konstruktéren en
modell i CAD och later verkstaden p& Phar-
macia Biotech gora en prototyp. I detta fall
spara man tid genom att industridesignerna
gjorde fullskalemodeller som kunde anvin-
das for att testa arbetsstéllningar och lik-
nande.

Under sommaren -94 bhérjade de mark-
nadsansvariga forbereda lanseringen som
skulle ske 1 april -95 med ett separat lanse-
ringsprojekt. I detta lidge &dr projektet myck-
el svarstoppal.

De erfarenheter man samlade efter pro-
jeklet var att det kan krivas mycket energi
for att hélla samma takt som designerna, vil-
ket har varit frustrerande for delar av pro-
jeklgruppen. Designkrav kunde dven kom-
ma i konflikt med tidskrav och risknivd. Bra
personkemi har paverkat projektet mycket
positivt, med industridesigner hamnade
fokus pa anviindaren och produkten blev
mycket lyckad anser man pd Pharmacia
Biotech. Under forsta dret kom produkien
ALFexpress att silja 30 procent dver budget
och kunderna anger anviindarvinligheten
som den storsta {ordelen.

Slutsatser

Vi har funnit brister i kommunikationen i
fallstudien. Bristerna beror ofta p projekli-
medlemmarnas olika syn- och arbelssiitt,
som i sin tur resulterar i olika tidsuppfatt-
ning, tolerans for osikerhet och sprak, som
ar grundrekvisit for effektiv kommunikation.
Men trots de brister vi har funnit i kommun-
ikationen, s har projekiet som studerats
fallit véil ut. S& vi drar slutsatsen att brister
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alltid uppkommer, men det &r nagot som i
detta fall har l6sts genom projektets utform-
ning och projektmedlemmarnas personlig-
heter. Personkemin mellan projektets med-
lemmar &r en betydelsefull faktor for aut
man skall lyckas gvervinna tillfilliga brister
1 kommunikationen.

[ var fallstudie har vi funnit en rad fakto-
rer som vi bedémer som kannetecknande for
att projektet har varit lyckat. Man har fran
Pharmacia Biotechs sida insett betydelsen
av en anviindarorientering hos produkten.
De har ocksé haft klart for sig vad industri-
designerna skulle bidra med i produki-
uvecklingsarbetet.

Négot som vi ocksé fann kinnetecknande
for projektets framgdng var atl konstrukiorer
och industridesigner upplevde et beroende
av varandra, {or att uppnd den anvindar-
vinlighet som var énskviird hos produkten.
Det smsesidiga beroendet gav en forstielse
for respektive funktions arbete och gjorde
att man hade en samstéimmig syn pi utveck-
lingsarbetet. Det resulterade 1 ett fram-
gingsrikl arbete med protolyper som hjilp
for att ta utvecklingsarbetet framat. Detta
gjorde att industridesignernas idéer fick en
storre genomslagskraft é@n vad de annars
skulle f&tt, d4 de fick lijilp med att operatio-
nalisera de idéer som arbetades {ram.

Var fallstudie har visat att det iir lyckat
att kombinera tvd funktioner som i grunden
ir innovativa, men som star under olika
typer av ledning. Industridesigner str
under en friare ledning, medan konstruk-
torer star under en mer restriktiv ledning.
Detla gor att idéer kan genereras och saniti-
digt hillas pa en hanterbar niva.

Vi fann att projekiledningen i véra fall-
studier allokerade resurser till det kreativa
arbetel genom en mycket strukturerad, men
samtidigt delegerande ledning. Projektleda-
ren var mycket klar over viirdet av del
anviindarperspekliv industridesigner gav
projekten.

Arbetel i projektet har i nigon man varit
icke-sekventielll, en férutsitining for att
industridesigner skall kunna arbeta fritt och
generera idéer. Var fallstudie har dock visal
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att det inte behtver vara s8 att hela arbetet

skall vara indelat i parallella processer, utan

det viktiga &r att resurser ges pé& det omrade
dar det s& kriivs.

Sammanfattningsvis visar vi p& det som
varit kénnetecknande for framgéngen i det
produktutvecklingsarbete vi studerat:

* Ett konceptutvecklingsarbete som involve-
rade industridesigner.

* En forstielse for det bidrag industri-desig-
ner kunde ge pa produkten ur anvindar-
synpunkt.

* Ett konstruktivt utbyte mellan konstrukts-
rer och industridesigner dar nya idéer
integreras med de restriktioner som finns
gillande produkten.

¢ En projektledning som gav de innovativa
funktionerna resurser och utrymme.
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Mind over Matter

Mind over Matter-

ett referat

Text: Olle Torgny

Den 19 april &gde en endagskonferens om
immateriella produkter rum péa Louisiana i
Danmark, under namnet “Mind Over Matter”.
Konferensen har sitt ursprung i “Doors of Per-
ception”, en konferens kring elektroniska
medier och vérldar som sedan 1993 arligen
anordnas i Amsterdam.

et finns flera skal till att anordna

en konferens om immateriella

produkter just 1 Danmark: landet

har £a naturtillgdngar och &r dar-
for beroende av andra nationella resurser
sdsom ménniskor och idéer, samtidigt som
alt medvetenheten om miljofragor &r hog. En
annan viklig dansk faktor 4r naturligtvis den
karismatiske Niels Peter Flint, arkitekt och
grundare av niitverket 02 som tillsammans
med grafiska designern Sally Beardsley
hade arrangerat konferensen med stéd frin
Designfonden och Den Grgnne Fond. Samti-
digt med konferensen pagick ocksa utstill-
ningen “Design and Identity — Aspects of
European Design” pé Louisiana och ddrmed
ocksé t anslutning till Kopenhamns kultur-
huvudstadsar.

Konferensen var otroligt viilorganiserad
och det var manga intressanta aspekter som
hann komma till uttryck trots ett spickat
program — vissa foredrag var inte lingre én
lvio minuter. Det faklum att alla datoriserade
[oredragshallares dalautrustning fungerade
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helt utan problem far viil ockss anses som
en kuriositet.

Utgangspunkt
Konferensens utgéingspunkt formulerades av
arrangorerna pé foljande sétl:

-Arbetet for en uthéllig ekonomi {6rutsiil-
ter forstdelse for materiens inbirdes sam-
band. Respekt for miljin och {6r kalturell
och biologisk méang(ald #r bada forutsstt-
ningar for en annorlunda syn pa den materi-
ella virlden.

- Planering {6r framtiden kan inte lingre
utgd 1frdn isolerat och kortsiktigt marknads-
tinkande och "vad konsumenten vill ha hiir-
nést’ — den mdste utgd ifrdn en djupare
reflektion om vilken sorts viirld vi vill leva 1.
vilken sorts manniskor vi vill vara och vad
vi vill att vira barnbarn ska gora oss ansva-
riga for. Teknologin erbjuder nu medel for
att forsta nuet och ta ut riktningen for fram-
tiden och vart frimsta ansvar ir att utnyltja
tekniken vil.

- Demokratisering av teknologin iir en
grundfsrutsitining for ett rittvist och harmo-
niskt samhiille. Ett utbyte av relevant tekno-
logi mellan alla nationer for skydd av kulftu-
rell och biologisk mangfald dr nodviindig for
en rittvis och harmonisk viirld.

- Vi kan liw bli paralyserade av trakiga
nyheter och pessimistiska scenarier. Utma-
ningen ligger i att utveckla en alternativ
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“Every business today competes
in two worlds: a physical world
of resourses that managers can
see and touch and virtual world
made of information. The latter
has given rise to the world of
electronic commerce, a new
locus of value creation"

(Ur "Exploting the Virtual Value
Chain" av Jeffrey F Rayport
and John J. Sviokla, the Har-
vard Business Review nov-dec
1995, citerat i programmet f6r
"Mind over Matter”)




Mind over Matter

vision dar det vi gor for var planets basta,
ocksa skapar mening i vara liv och syssel-
sdltning i vira samhéllen.

Resurser och miljs

Konferensen inleddes i miljons tecken med
att Harald Agerley, tidigare styrelseord-
forande och VD for Danfoss A/S berittade
om var anvindning av naturresurser och
energi i ett globalt perspektiv. En dramatisk
tillviixt i bade i-landerna, men framst i u-
linderna, leder till en ohallbar situation om
produktionsskningen ska utggras av den typ
av produkter som vi omger oss med idag,
produkter vars kostnad bara till en del syns
pé prislappen. Det 4r en intrikat fraga,
menade Agerley, om man med hjélp av mil-
jobeskattning skulle kunna finansiera de
miljosaneringskostnader som r forknippade
med respektive produkt, och hur man i s&
fall ska klassa olika produkter.

[ allminhet &r det svart att dverblicka och
viirdera de olika miljoaspekterna mot varan-
dra och svérigheten att bestimma de olika
miljoaspeklernas inbordes betydelser, 4r
sikert en omstindighet som hdmmar miljs-
tdnkandet i minga produktutvecklingssam-
manhang. Dérfor var det intressant att se
Yorick Benjamin, designer och forskare pa
EDEN och FNs arbetsgrupp for varaktig
produktdesign som presenterade ett data-
program for att utvdrdera en produkis olika
miljoaspekter som t ex material, tillverkning
och transport, pd ett tydligt sitt.

Intresset [6r miljofragor och f6r immaleri-
ella produkters forutsittningar for att i vissa
fall erstta fysiska produkter, var stort i den
danska publiken, som utgjordes av bade
foretagare, designers, designstudenter, fram-
tidsforskare men ocksa agronomistudenter.

Elektroniska kommunikationer och tjénster

En del av konferensen égnades &t den typ av
produkter som hell enkelt inte bestar av
fysiskt material, men som énda har en synlig
nérvaro, | ex elektroniska medier och tjin-
ster. Det handlade mycket om den nya infor-
mationslekniken som medger helt nya st
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att kommunicera och arbeta, vilket kommer
att forindra véra liv.

John Thackara, chef for NDI (Nether-
lands Design Institute) och medarrangor for
“Doors of Perception”(se Design Journalen
2/95), berittade om vad dessa nya medier
konkret innebir f6r vart sitt att leva, samt
hur olika faktorer som tillgdnglighet, dema-
terialisering och léngsiktigt miljotankande
driver p& utvecklingen av elektroniska kom-
munikationer och tjédnster.

De nya sitten att kommunicera via Inter-
net, email och liknande erbjuder enorma
méjligheter for information, underhéllning

och handel.

Tillgénglighet

Den nya tekniken innebir i grunden en
revolution for olika typer av kommunikation.
Den enskilda miinniskan far helt nya méjlig-
heter att nd andra ménniskor, och gor sig
sjalv tillganglig for hela virlden.

Enligt John Thackara sker utvecklingen
av IT-produkter ofta med utgéngspunkt fran
hur dagens medier, som t ex TV &r organi-
serade. Ménga aktorer tycks tro att handel
med elektroniska tjéinster helt enkelt gér ut
pd att man skickar ut olika produkter, via
Internet, till minniskors hem och sedan far
pengar tillbaka, som en variant p4 TV-sind-
ningar. [ sjilva verket erbjuder den nya tek-
niken en form av tviviigskommunikation
som innebér att man kan fa svar pa det man
skickar iviig. Mojligheterna okar ddrmed for
en nirmare relation mellan foretag och kun-
der. Thackara ndmner som exempel Federal
Express vars hemsida gor det mojligt att
efter att ha angett kollinumret pa ett paket
man skickat ivig fa se var i viirlden paketet
befinner sig just nu. Den praktiska nyttan
med den hr typen av (jinst kanske kan
ifrdgasittas, men skillnaden i relation mel-
lan foretag och kund ir uppenbar.

Den snabbt viixande marknaden for elek-
troniska tjéinster medfor ocksd vissa besyn-
nerliga fenomen, nir naringslivel ska anpas-
sa sig till de nya forhéllandena och investe-
ra i ny kunskap och teknik. Ett exempel dr
foretaget som etablerade Yahoo, vilkel i
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princip 4r en soktjénst pd Internet. Foreta-
get koptes nyligen upp for motsvarande 300
ganger vinsten for 1995, en mycket hog siff-
ra. Den affaren visar p tva saker, dels att
tilltron till Internetrelaterad verksamhet ar
stor, dels att foretags immateriella virden
blir allt mer intressanta. Om vi tar just
Yahoo som exempel handlar det dels om
Yahooidentitetens virde och dels om en
verksamhet som till mycket stor del ir icke-
fysisk.

Dematerialisering

John Thackara nimnde ocksé vilka moj-
ligheter den nya tekniken erbjuder genom
att vara icke-materiell. Samtidigt som pap-
perets praktiska majligheter i princip har
varit konstant under lang tid, kan man se en
enorm utveckling inom det digitala omradet
~ den digitala kommunikationstekniken dr
idag 100 000 ginger snabbare och tusen
ganger billigare dn for tjugofem ar sedan.

Det ir ett kint faktum att konsumtionen
av kontorspapper gick upp dramatiskt nir
det "papperslosa kontoret” introducerades -
ménniskor anvénde mer papper eftersom
man gjorde fler kladdutskrifter osv. John
Thackara menade att vi har varit lite for
snabba med att avfiarda det papperslosa
kontoret genom att betrakta fenomenet allt-
for snivt. En dator med skrivare &r ju trots
allt inte s8 mycket mer #n en bra skriv-
maskin, men nir datorerna borjar kommuni-
cera med varandra skar mojligheterna att fa
tillgéng till gonblicklig information som
kanske inte behover skrivas ut. I takt med
att tekniken medger direkt kommunikation
med videokonferens skar behovet av ny
kunskap och trining inom omraden som tal,
teater osv. Det finns alltsi forutsétiningar for
helt andra former for kommunikation &n
skrivna tecken — oavsett om dessa &r tryckta
pd papper eller syns pé en skirm.

Manga av de metoder som &r f6rknippade
med design blir virdefulla verktyg niir den
nya teknikens tillimpningar ska utvecklas:
utformning av virtualiserade miljoer ér ett
exempel pd en forhillandevis direkt overfor-
bar tillimpning pa design.
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John Thackara forutspadde samman-
fattningsvis en utveckling mot ett stirre
tjansteinnhall och mindre materialinnehall i
produkter — mindre resande och mer "dis-
tansnirvaro’.

OPASIA - en elektronisk varld delvis via
Internet

En representant {rin Tele Danmark, Micha-
el Vad, berittade om Opasia, en virtuell
viirld med hus, torg, shoppingcenter osv.

Det intressanta med Opasia iir rent tek-
niskt att den stérsta delen av den icke forin-
derliga informationen som t ex miljéer och
menyer finns lagrad pa en CD-skiva som
distribueras 1 ny version med jiimna mellan-
rum. Aktuell information fylls diremot pa
via Internet vilket gor att Opasia uppvisar
en kvalitet pd miljoer och grafik som for de
flesta dr svar att {3 tillging 1ill — eftersom
inte teleledningama ricker till for att £a
fram all information till den enskilda termi-
nalen — samtidigt som kopplingen till Inter-
net gor att man hela tiden har aktuella pri-
ser, biotider osv.

Kvaliteket - internetgalleri fér "Ouality in

use”

Pelle Ehn, professor pé institutionen for
Informatik vid Lunds Universitet presen-
terade Kvaliteket, en virtuell utstéllning pa
Internet dér utvirderande beskrivningar av
olika data- och telekommunikationssystem
ska presenteras. Beskrivningarna kommer i
forsta hand att produceras av studenter pd
olika utbildningar inom design. information
och datateknik.

Adress: http://qualitheque.ics.lu.se

Finns det liv pa Internet

Att den nya tekniken mojliggor uppbyggnad
av virtuella viirldar dr knappast nigon
nyhet. Om man kan bygga virtuella miljoer
och artificiell intelligens. kan man dd ocksa
skapa virtuellt liv?

Ett mycket intressant inslag var niir Tho-
mas Ray. amerikansk utvecklingsbiolog.
beskrev sina experiment med artificiellt liv i
projektet "Tierra™. T datorn har Ray och
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men som #nda &r verkliga for de ménniskor
som kommer i kontakt med produkten.

Flemming Aggergaard berittade om hur
han och KOMPAN A/S arbetar med att
utveckla den immateriella delen av sina
produkter, som i sig &r fysiska.

KOMPAN tillverkar och siljer lek-
utrustning for lekplatser - klitterstdllningar
och liknande, det mesta tillverkat i trd. Kon-
kurrensen i branschen &r hard, till-
verkningen i Danmark &r dyrbar och varken
det tekniska produktinnehéllet eller desig-
nen ricker for att produkterna ska utmérka

/4,/, ¢ ,//' ‘
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sig i konkurrensen. Produkterna haller
mycket hog kvalitet, men det gor konkurren-
ternas produkter ocksa.

Genom att pa ett strukturerat sitt vidare-
utveckla alla upplevda aspekter kring den
fysiska produkten — bade for de lekande
barnen, for bestillare och forildrar — har
dock KOMPAN lyckats overleva och dessut-
om expandera till att idag exportera sina
lekredskap over hela virlden. Om man tittar
i KOMPANSs produktkatalog finner man att
produkterna presenteras som vanligt med
bild och artikelnummer, men ocksd med en
fantasifull text som ger en vink om hur bar-
net upplever och kan tinkas leka med pro-
dukten.

Frederick Rickmann, dansk industri-
designer visade ocksa hur han och hans kol-
legor arbetar med de immateriella aspekter
kring produkter. Vid designutvecklingen av
en ny mobiltelefon hade man utéver sedvan-
liga praktiska aspekter arbetat mycket med
alt se produkten utifrén anviindarens men-
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tala forestéllningar och situation. I detta
perspektiv blev det naturligt att modellerna
av de firdiga designférslagen presenterades
och fotograferades i handerna p& miinniskor
som talar i telefon, istillet for som doda ting
mot en neutral bakgrund.

Via videokonferens berittade Michael
Hawley frén MITs beréimda Media Lab i
Boston om sin syn pd den nya teknikens
intdg och stillde en intressant {rdga pa sin
spets: Innebar den nya tekniken bara for-
bittringar? Som exempel tog han det egna
labbets ytterdorr diir man hade bytt ut kod-
laset mot en elektronisk kortlisare som for
all del hade storre mojligheter att registrera
vem som gick in och ut, men som samtidigt
var betydligt bokigare att hantera.

LEGO har vickt debatt i Danska dator-
pressen genom att istéllet for att konsultera
inhemsk expertis, samarbeta med MIT
Media Lab i Boston. Lego &r en produkt som
till stor del bygger pé de forestillningar och
idéer som barnen utvecklar nir de leker
med Lego. Michael Thomsen frin Lego
berittade om samarbetet med MIT, som
hade handlat b&de om hur man ger Legos
produkter elektroniska funktioner — som 1
grunden stimmer med Legokonceptet i
ovrigt — men ocksd hur man med hjilp av
enkel virtuell 3D-simulering kan erbjuda
bygginstruktioner som dr littare att begripa
4n de gingse illustrationerna pd papperet.
Legos siitt att blanda fysiska klossar, fore-
stillningar och mjukvara sag mycket intres-
sant ut dven om dess effekt pd barns kreati-
vitet aterstér att se — blir effekten fordum-
mande eller stimulerande?

Sammanfattning

Immateriella produkter &r ett nytt begrepp
och det var intressant att konferensen belys-
te flera olika typer av immateriella produk-
ter: elektroniska medier och tjinster, mjuk-
varor samt den immateriella delen av fysis-
ka produkter.

Det var tydligt att publikens intresse var
koncentrerat kring de ekologiska aspek-
terna, hur man kan minska miljopaverkan
genom att inie bara anviinda miljoviinliga
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material utan att helt lata bli att anviinda
fysiskt material. I sin helhet fick konfer-
ensen ocksi en litt "slagsida” 4t Internet
och elektroniska medier. Vi var ndgra styck-
en som fick intrycket att dataindustrin glatt
har tagit till sig miljéargumenten kring t ex
datorkommunikation, utan att l4ta sig storas
av att den typen av immateriella produkter
faktiskt kréver en hardvara som inte &r helt
miljovénlig — dagens bildrir och kretskort &r
bade giftiga och svara att tervinna, och vad
hinder nir alla i viirlden ska ha en dator av
den typen?

Béade foreldsningar och diskussionerna
runt ikring priglades av en stark optimism
och framtidstro. For bara ett par &r sedan
forfasade sig minga 6ver den galopperande
miljsforstoringen, industrins ovilja att ta
miljsargument p4 allvar och utflyttningen av
industriell produktion frn skandinavien. P&
”Mind over Matter” talades det med entus-
iasm om hur man kan skapa en ny och bitt-
re virld, oavsett var man befinner sig, med
hjilp av immateriell design.

Mer information om Mind over Matter
finns i skrivandets stund p& adress:
http://www.kulturtilskud.min.dk/Designfon-
den/Mom.html
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Immateriella virden & Immateriella pro-

dukter

Text: Malin Andersson

Immaterial Design in the Age of Material
Limits” l6d underrubriken till en av vérens
konferenser pé Louisiana i Danmark.

e flesta av oss, som har som ambi-

tion att vara moderna miljomed-

vetna industridesigner, har sikert

nigon gng funderat gver det etis-
ka perspektivet i produktutvecklings-
processen. Runt omkring oss dverdses vérl-
den av produkter 1 alltmer accelererande
takt. Produkter som vi inte kan ta hand om
och vért uppdrag som designer ir paradoxalt
nog just detta; att medverka till att nya pro-
dukter blir till.

Med detta i minnet for konferensens
underrubrik tanken till framtida nya méjlig-
heter for var yrkesroll att verka inom omri-
den som beror helt andra tillimpningar n
fysiska produkter. Vi har med vér breda och
sammansatla kompetens en formaga atl se
samband, att tinka holistiskt. Utover det
finns omsorgen och kunskapen om minn-
iskor, skonhet och funktion, alla egenskaper
som skulle vara till stor nytta i minga olika,
icke materiella sammanhang.

Tyngdpunkten i konferensen Iag pa de
mojligheter som dagens och morgondagens
informationsteknologi har att erbjuda
minskligheten i form av immateriella tjin-
ster via elektroniska medier. Allt sett ur ett
ekologiskt perspektiv. Internet eller “the
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Net“ diskuterades livligt ur olika aspekler.
Hir mérktes ocksd kopplingen till den hol-
ldndska konferensen “Doors of Perception™
(Refererad av Ulf Mannervik i Designjour-
nalen 2/95) som har elektroniska medier
som sitt huvudtema.

Det var inte forrin relativt nyligen som
man borjade koppla ihop informations tek-
nologins utveckling med ekologiska aspek-
ter. Detta &r 1 sig en mycket intressant och
viktig vandning for hela databranschen. Om
man emellertid tar pa sig en kritisk hallning
sd dr det litt aul tolka detta nyvunna miljiin-
tresse som ett siitt att réttfirdiga all tinkbar
utveckling inom datorernas viirld, nigot som
naturligtvis tilltalar manga datafsresprakare.
Det finns forstas en risk nir denna utveck-
ling ofta leds av “datantrdar” med fascina-
tionen for det tekniskt mijliga som det
huvudsakliga brinslet. Vad man sedan kan,
och vill, anviinda tekniken till kommer
ibland i andra hand. Med det inte sagt all
detta behover vara “fel* ordning. men det
stiiller ju krav pa att man emellandt tar ett
steg tillbaka och betraktar vad man astad-
konmmit.

Alla deltagarna pg Mind over Maller var
inte heller lika okritiskt dvertygade om de
nya teknikernas roll som friilsare. Det finns
ju fortfarande en hel del materiella hinder
atl Gvervinna for att kunna betrakta det som
ett ekologiskt hirkrafiigt alternativ. Person-
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ligen hade jag giirna sett att det limnats
nigot mer utrymme 4t diskussioner om vad
livskvalitet &r for den moderna ménniskan i
vért produktionsinriktade samhille. Vi
behover tydligare mal for att kunna forvalta
och vidareutveckla den spirande teknologin
s4 att den tjénar oss istillet for tvirt om.
T.D. Lakha, tibetansk Lama, berorde detta i
ett mycket kort anfsrande som gjorde ett
starkt intryck pd samtliga ndrvarande. Han
menade att strévan efter att vara tillfreds ar
en av médnsklighetens storsta drivkrafter och
att dagens konsumtionssamhille ofta har en
motsatt, stressande verkan. For att citera
honom:

“Buddhism is good business as it gives satisfac-
tron*.

Senare pé kvillen hlls ett foredrag av
Tad Mann, (Arkitekt, Grafisk Designer, For-
fattare och Astrologisk radgivare, Danmark)
som av somliga nog betraktades som aning-
en flummigt. I sjilva verket berorde han ett
av vdr tids stora dilemman, nimligen vér
egen frustration §ver att vara otillriickliga,
alltsd inte tillfreds. Detta yitrar sig bland
annat i form av kad konsumtion for att na
tillfredsstillelse. Samtidigt stir det i skarp
kontrast till det som vi verkligen sitter vir-
de p4 i tillvaron.

Mann beskrev hur han i olika samman-
hang 18tit ménniskor beskriva vilka saker
eller foreteelser i livet som de minst av allt
skulle kunna undvara. Toppade listan gjorde
sd gott som alltid svar som: trygghet, kirlek,
skonhet, sikerhet och visdom. Vid narmare
eftertanke ganska sjilvklara svar som man
kan rubricera immateriella virden. Forst
langt senare pa listan kommer de forsta
materiella produkterna och i det perspek-
tivet kiinns ju en ny BMW eller en power-
book med internetkoppling som riitt s bleka
substitut...

“Att konsumera bort sin Angest dr ett
uttryck som numera skiimtsamt anviinds
men som ocksd krasst speglar verkligheten.
Vi behiver mer fokusering ps de Immater-
iella viirdena i livet vid sidan av de
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Form 1 fokus

Stor satsming pa design it Skaraborg i

host

Text: Bjorn Nordén

rojektet Form i Fokus vill visa p4

design som ett allt viktigare kon-

kurrensmedel, som en integrerad

del i foretagets produktutveckling
med stark koppling till minniska och miljé
och som ett uttryck f6r ménniskans kreativi-
tet - med andra ord design ur ett helhetsper-
spektiv. Genom samordning av olika instan-
ser och aktiviteter i tid och rum kommer
designens betydelse idag och framégver att
markeras. Den stora uppslutningen bakom
projektet ger ocksé dess styrka.

Utmérkt Svensk Form fér férsta gangen i
Skaraborg.

Den 1 september inviger Svensk Forms nye
VD Johan Huldt utstiillningen Utmérkt
Svenska Form p& Konsthallen i Skovde. P4
lorsdagskviillarna kommer under den sex
veckor langa utstillningstiden olika design-
teman att tas upp med Ingegerd Rdman,
Kerstin Wickman, Kerstin Olby, Helena
Dahlbick-Lutteman och Hans-Christer
Ericsson, alla aktivt verksamma i design-
viirlden.

Dagen R - en designmanifestation

For tredje ret i rad anordnas Dagen R, ett
samarrangemang mellan fyra marknads-
[ringsfsretag i Skovde, vanliglvis arga kon-
kurrenter, men samverkande kollegor i syfte
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"att ge skaraborgska varor och tjinster sitt
berittigade storre utrymme pa en hardnande
marknad". Design dr &mnet den 5 septem-
ber. Medverkande #r bland annat Inez
Svensson, Konstfack, Peter Horbury, Volvo,
Lennart Ekmark, IKEA, Dan Persson, Aulo-
liv, Dag Holmgren, industridesigner och
Lasse Aberg. Designingenjorsutbildningen
pé Hogskolan i Skivde far ocksd méjlighel
att gora sig mera kéind. Blir intresset lika
stort som tidigare 4r kan man riikna med
over 400 deltagare pd Stadsteatern, 1 sam-
ma hus som Skévde Konsthall

Oppna designforeldsningar pa Hégskolan
Skévde

I varas arrangerades en serie foreldsningar
inom designingenjérsutbildningen pa Hog-
skolan i Skévde, till vilka {orelag inbjods.
Erfarenheterna blev mycket positiva och
fyra oppna foreldsningar anordnades ocksa
under hosten. Bl a fokuseras da pd design
och miljs. For att {§ en starkare profil gor
designingenjorsutbildningen samtidigt som
Utmiirkt Svensk Form en utstillning i det
intilliggande linsmuséet. Den 26 och 27
september dger Svensk Industridesign For-
skarkollegiemote rum p& Hagskolan med
representanter for hogskolor och universitet
i landel. Olika designutbildningar och efter-
fragan pi kvalificerade ldrarkrafler kommer
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Biorn Nordén som driver eft eget
konsultforetag, &r samman-
héllande i projekiet Form i
Fokus. Han &r ledamot av styrel-
sen for Svensk Industridesign och
toreldsore pa designingenijérsut-
bildningen pa Hdgskolan i Skév-
de
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bl a att behandlas och design-
ingenjorsuthildningen ska beskriva sin
inriktning med tonvikt p& ménniska-
maskin-interaktion.

Designsatsningar i samverkan med ldnets
kommuner

Under mottot "Design &r lénsamt" satsar
Form 1 Fokus pé& foretagen i sex av linets
kommuner 1 host. Seminarier om vad indus-
tridesign konkret kan géra, {6ljs av designa-
nalyser, som erbjuds ett mindre antal fore-
tag. Lidkoping f&r under ett ar en industri-
designer, som en till tvd dagar i veckan dels
kommer att arbeta med uppdrag i foretagen
och dels medverka i Produktfsrnyarna, ett
kvalificerat rid {or uppfinningar och nya
produkter. Samarbete planeras med en nyut-
examinerad designer {r&n Hogskolan for
design och konsthantverk i Goteborg.

Manga star bakom Form i Fokus

Kraften i hela satsningen ligger ocks4 i att
manga foretag och verksamheter stiller upp
som arrangfrer, sponsorer och Intressenter .
Stiftelsen Svensk Industridesign och ALMI
Foretagspartner Skaraborg AB ir de stérsta
resursgivarna. Med finns ocks3 ett dussintal
foretag bl a Volvo, Electrolux, IKEA, MIO
och flera mindre foretag och banker, Vist-
svenska Handelskammaren, F dretagarna,
SAF, Linsstyrelsen, bersrda kommuner m.fl.

Fortsdttning foljer
Form i Fokus blir inte "ett skott i luften",
utan kommer att féljas upp. Redan efler de
forsta insatserna borjar ett forslag att tas
fram p3 hur design ska 3 en annu mer fram-
tridande plats i linets néringsliv efter pro-
jektet. Underlaget blir de erfarenheter, idé-
er, synpunkter och kontakter som fis under
histen.

Fortsittning foljer alltsa! Skaraborg ska
fa en plats pa designkartan,
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