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4
Design e Consumo

“O consumo serve para pensar’. E assim que o psasipni argentino
Néstor Garcia Canclini intitula um dos capitulosséel livro Consumidores e
cidad&os: conflitos multiculturais da globalizagg€anclini, 1996). E nesse
campo onde todo tipo de acéo parece futil ou oredi ou ainda mero resultado
de manobras mercadoldgicas, que se desenvolvertenddértil para reflexao.

Quando os bens de consumo sao investigados, solpomto de vista
antropolégico, nota-se que 0s objetos construidosum determinado grupo
social dizem muito a respeito de sua cultura. Quria de artefatos produzidos e
utilizados por um determinado grupo social é chamadrtanto, de sua cultura
material.

Mas por que objetos ou artefatos podem ser alcadasondicdo de
narradores da historia socio-cultural de um gruofiplesmente, porque neles
sdo embutidos valores simbdlicos, carregados difisagdos. Consumimos bens
simbdlicos. Aquilo que eu compro me aproxima ou digtancia de outras
pessoas. O carro que dirijo, a roupa que visto bure@ que leio dizem muito a
meu respeito.

Mary Douglas e Baron Isherwood afirmam, ainda sqimoto de vista da
antropologia:

“Os bens sdo dotados de valor pela concordanciaodwes consumidores. (...)

Cada pessoa é uma fonte e um objeto de julgametrdds, individuo esta no

esquema de classificacdo cujas discriminacdesagsiando a estabelecer. (...) O
fluxo dos bens consumiveis deixa um sedimento qoetdi a estrutura da cultura
como ilhas de coral.” (Douglas e Isherwood, 2004)

Portanto, os bens de consumo sdo uma instancialulsacmaterial. Sao
uma oportunidade para a expressao do esquemalestabeela cultura. Como
outras espécies de cultura material, eles permateiscriminacdo publica, visual,
de categorias culturalmente especificas, codificaaxd sob a forma de um

conjunto de distingbes materiais por meio dos Kele€racken, 2003).
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Bourdieu (2001) também pensou as mercadorias stibaasocial, unindo e
classificando grupos. Para o socidlogo, elas s@naitos formadores e
determinantes de estilos de vida e revelam que mesntrocas econdémicas sao
trocas simbdlicas, onde os gostos classificamgsitieador.

Mike Featherstone afirma ainda sobre o consumo:

“A cultura de consumo usa imagens, signos e bembdadicos evocativos de
sonhos, desejos e fantasias que sugerem a awtadgcém dar prazer a si mesmo,
de maneira narcisistica e ndo aos outros. Os romdss da cultura de consumo,
em vez de adotarem um estilo de vida de maneg#etida, perante a tradicdo ou
o0 habito, transformam o estilo em um projeto deaviel manifestam sua
individualidade e senso de estilo na especificiddaeonjunto de bens, roupas,
praticas, experiéncias, aparéncia e disposicog®is destinados a compor esse
mesmo estilo de vida.” (Featherstone, 1995)

A criacao e a producéo dos bens de consumo, enpmda sonhos, desejos,
fantasias e estilos de vida, estdo intimamenteddigaa atividades de design.
Consumir um produto é também consumir seu desiguele que se apresenta
como objeto e todas as intenc¢des prévias que Haenderigem.

Mas qual é o papel do designer nesse escambo &0l

Para Denis (1998), “o design €, em ultima analise,processo de investir
0s objetos de significados”.

Branzi (1989) aposta numa abordagem neoprimitivitadesign. Para o
autor, os designers perseguem a construcao dedemizdiade, de uma linguagem,
agindo como os antigos chefes tribais. A tribabmada sociedade cultural, com
seus grupos ou tribos culturais e seus bens deummngespecificos, sdo o
resultado dessa condi¢cdo neoprimitiva.

Denis (1998) defende ainda que ha dois mecanismsisds de se inserir
significados aos produtos: a atribuicdo e a apagpd, que correspondem aos
processos de producédo/distribuicdo e consumo/usspectivamente. Os
significados atribuidos na producgdo/distribuiciodeam a ser mais universais e
duradouros do que aqueles referentes ao consumatasofluidos e flexiveis. O
consumidor/usuario se apropria do objeto e o preede significados pessoais e
voluveis.

Curiosamente, o filésofo argentino Tomas Maldond@®5), em seu artigo
The Idea of Comfortvai dizer que é justamente nessa esfera individoauso de
um artefato, no micro-ambiente de nossas casas,de@widimos a organizacao e a

posicdo dos objetos domésticos, que imprimimosasopercepcdes a respeitos
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desses produtos. Se no mundo exterior, permanecemnos atitudeblasé
percebendo mas ndo apreendendo a demanda a ntiasa wo interior de nossas
casas, nesse pequeno segmento da vasta cultund@ah@desociedade, em que o
consumidor tem verdadeira autonomia e se relaciemdadeiramente com os
objetos a sua volta.

No que se refere a atribuicdo de significados dgetas, € interessante
também como Branzi (1989) introduz a recuperacamaigia, do encantamento.
Fazendo uma analogia com as sociedades primitovemjtor fala sobre uma
refinada e receptiva nova sensibilidade que se ndebe, baseada numa
racionalidade zero, por meio de uma nova defingdeinterpretacdo da magia.
S6 que desta vez, o completo preenchimento retigitus conceito é esvaziado
pelo vacuo (ético e filoséfico) da condicdo ati@ssa maneira, é possivel, pelo
advento da magia, reviver e reinterpretar nosdasdes com ndés mesmos, com
0S outros, com o0s objetos e com o mundo.

Denis (1998) também recupera a esfera do magicse aeferir ao design
como uma atividade fetichista, mas ndo no sentgjorgtivo do termo, mas numa
aplicacdo que da conta da atribuicdo de signifisamlms objetos. “Na propria
etimologia da palavra ‘fetiche’, hd uma certa ienobserva o autor.

“O seu uso em portugués é uma adaptacéo do voctint@gétiche cuja origem
remonta, por sua vez, a uma transposicdo da pafomaguesa ‘feitico’(...).
Fetichismo, na sua acepc¢do mais antiga, refere-seilto dos fetiches, ou seja a
adoracdo de objetos animados ou inanimados aos Geaiatribuem valores
sobrenaturais.” (Denis, 1998)

Mas qual o tipo de interferéncia que um designgeder sobre o conjunto
de significados de um objeto? Denis (1998) diz gake ao designer atribuir
significados na producao/distribuicdo de um prodgte vao muito além de sua
funcionalidade. O bom designer seria entdo aqueie cpnsegue embutir
significados duradouros e universais nos artefatmependente da capacidade
fragmentaria do seu consumo/uso.

Mas é na fase de distribuicdo que um produto gdoht@mente um
conjunto de significados. A distribuicdo abrangepeasos logisticos (como
transporte da mercadoria), mas também a publicidade marketing. A
informacé&o, veiculada pelos meios de comunicacd@ principal fonte de

significados para os objetos do nosso tempo.
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A publicidade atua como potente método de transteéde significado,
fundindo um bem de consumo a uma representacgdo wmanculturalmente
constituido dentro dos moldes de um anuncio espe¢NcCracken, 2003).

A propaganda aderida ao design € um mecanismonegnente poderoso
para transferéncia de significados, a ponto derpatdi®uir qualquer significado a
qualquer produto. A importancia da propaganda nkureu de consumo é
fundamental: ela faz a transicdo das mercadoriasudao da producéo para o do
consumo, em um processo de decodificacdo e coofar@e significados. A
propaganda e os demais instrumentos de marketingnopossivel o consumo,
ao oferecer um sistema classificatério que permitérculacdo dos significados
atrelados as mercadorias (McCracken, 2003; Ro&& & 2000).

Para Rocha (2000), assim como o totemismo elalbraistema reciproco
de classificacdo que articula séries paralelasifdéeedcas e semelhancas entre
natureza e cultura, a publicidade o faz entre pf@due consumo, ambos
funcionando como maquinas de construgdo de serilddketing e midia séo a
“chave tradutora da producédo”: as mensagens liberatimensao coletiva que
classifica produtos e servi¢os, que permite a leigéio de valores e a socializacao
para 0 consumo.

Haug (1986) investigou também o desenvolvimento “dstética da
mercadoria” — a representacdo da promessa da meecatBo sé através da
propaganda, mas através da arte de vender, daasmadustrias, do design, da
embalagem e da forma de mostrar a mercadoria -s tadoeles elementos da
aparéncia do produto. A producédo da aparéncia ty da uso tornou-se uma
tecnologia especializada no capitalismo avancadwm tecnologia alienada no
sentido de desenvolver a estética de sua mercadsuwe “segunda pele”,
independente de seu corpo material.

Wernick (1991) diz ainda que os objetos modernaspéaduzidos como
“objetos promocionais” ou “mercadorias-simbolosdoSconcebidos para serem
simultaneamente objetos e anuncios publicitariafgres de uso e instrumentos
promocionais de sua propria venda, propagandasi deesmos. A logica da
promocao invadiu o processo de producdo e o proeotadal medida que “a
promocdo dos bens de consumo produzidos em masssfigura aquilo que

ostensivamente ajuda apenas a vender”.
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Para Denis (1998), os designers precisam resgatforear a sua conviccao
de que o terreno proprio do design é o de embutdidpde, criatividade e
viabilidade (principalmente no que diz respeitogagstdbes ambientais). Toda
sociedade projeta, em sua cultura material, sessi@nideoldgicos e espirituais.
E todo designer, como testemunha de seu tempcsamente projeta uma forma
ou um objeto, mas também projeta nas coisas adsadeem que vive e seus

préprios anseios.

4.1.0 Valor Sustentavel

E nesse contexto, que o valor sustentavel surgeo com significado
simbdlico duradouro e universal, e como uma nowepgsta para o design
contemporaneo.

Assim considerado, um dos conceitos/significados mgortantes que um
produto com valor sustentavel deve apresentareédesimaterializacéo, de leveza
da matéria. O objetivo de um produto de ecodesigorrgar a economia mais
“leve”, otimizando 0s recursos necessarios desdefauricacao até seu descarte
(ver figura 12), ao mesmo tempo em que conserva guadidade de uso
(funcionalidade e desempenho), para melhorar adqukd de vida dos usuarios de
hoje e de amanha (Kazazian, 2005; Manzini e Vez2002).
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Figura 12 — Oportunidades de descarte/eliminacao (Manzini e Vezzoli, 2002).
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Outro conceito/significado que um produto com vasoistentavel deve
encerrar € a no¢cdo de produto duravel. A durabiéidd uma das estratégias da
economia leve, porque permite alongar a duracaaddados produtos, diminuir
sua renovacao e portanto preservar 0s recursog@aiaisi, uma resposta contraria
a obsolescéncia programada, praticada macicamefde pmpresas nas ultimas
décadas.

Projetar um objeto mais leve e duravel inclui aqomibém todos os outros
artefatos que podem ser produzidos com materialclado ou depois
reaproveitados como alimentadores de uma nova g#odupor meio da
reutilizagdo ou da reciclagem, o que ndo deixeed@mma maneira de perpetuacéo
da matéria.

E ainda outro conceito/significado inerente a unojgio com valor
sustentavel é o de promover desenvolvimento s@maémico em regides onde
ele é incipiente e de promover uma melhoria daidpdé de vida, seja por meio
de servicos e bens compartilhados ou restituindecmlo social, em diferentes
comunidades (Manzini, 2007). Um bom exemplo desgaeréncia sdo 0s
diversos projetos de design desenvolvidos juntcadesanato, no Brasil, que
podem ser considerados inovadores em termos sd€asstro, 2008a; Castro
2008b).

Enfim, embutir nos produtos o que chamamos aquialier sustentavel e
deixar claro sua origem, contar sua historia, mfmr sobre o seu uso, satisfazer
uma necessidade real, colaborar com o desenvoltansécio-econdmico local e
global e permitir a melhoria da qualidade de vidassibilitando, assim, que o
consumidor/usuario, que escolhe e quem, de fagptina o design de um
produto, reconheca-se nessa nova proposta culttrealsformando-se num
poderoso aliado (Castro, 2007b; Castro, 2007c).

4.2.A Interagdo Design e Usuério

Todo produto industrial possui fungdes praticastétigas, com as quais o
usuéario se relaciona. Lébach (2001) prioriza tné@scdes: a funcdo préatica, a
estética e a simbdlica. A fungdo pratica compredndas as relacdes entre um

produto e seus usuarios hum nivel fisioldgico, oiga “Séo funcbes praticas de

produtos todos os aspectos fisiologicos do usosimsa funcéo pratica de uma
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cadeira seria compreender todas as caracteristez@ssarias para que ela sirva
para o uso de um individuo.

A funcdo estética estd na relagdo entre usuariupop no que se diz
respeito aos processos sensoriais. Segundo L6Baodh)( “a funcéo estética dos
produtos € um aspecto psicologico da percepcamsandurante 0o seu uso”.
Significa criar produtos que atendam as condi¢c@septivas e multisensoriais
do usuério, que atinjam todos os sentidos do homEnmmomento da compra, a
decisdo por um produto acontece muitas vezes basFadeu aspecto estético,
pois 0 seu aspecto pratico normalmente ndo diferetomdos produtos
concorrentes.

Lobach ainda afirma que a estética é percebida psl@rio em sua
totalidade, ndo nos detalhes. Isso porque a edudstatica € considerada em
nossa sociedade como inutil para a vida praticaesketica esta na forma,
aparéncia do produto industrial e provoca os semios de aceitacdo ou rejeicao
por parte do usuario.

A terceira funcdo, segundo Loébach, seria a simbpljte aparece em um
objeto industrial quando a espiritualidade do honéeestimulada pela percepcao
desse objeto, ao estabelecer ligacbes com suasiémq@s e sensacdOes
anteriores. O autor afirma que “a fungdo simbdtioa produtos é determinada
por todos 0s aspectos espirituais, psiquicos @isadd uso”. A funcdo simbdlica
do produto deriva dos aspectos estéticos do mesomao( cor, forma, superficie)
e permite 0 homem se integrar a experiéncias dsagas associando idéias. A
identificacdo com o produto por parte do usuarionggcre assim como com a
funcao estética, que é dependente da funcao sitalf@livice-versa).

Segundo Bonfim (1995), as mensagens transmitidas pbjetos de design
se fazem de acordo com sua constituicdo (materaa, textura, processo de
fabricacd@o e tecnologia), suas fung¢des praticas (@@ sdo usados), seus modos
de uso (que se estabelecem por meio do aprendizada memorizacado de
estereotipos), seus valores estéticos (percebigasosalmente e interpretados
segundo juizo de gosto ou da norma vigente), sgaficados como signos de
uma gramatica visual culturalmente estabelecidaa(figura arredondada parece
menos agressiva do que outra com angulos agudas.eymmplo) e seus

significados ideoldgicos (ideais politicos e relgps).
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Ja a semiologia aplicada ao produto afirma ainda gs pessoas hao
respondem unicamente as qualidades fisicas dowsbjes, principalmente, ao
gue os objetos significam para elas. Tratar o goodamo signo, considerando o
quanto fala de si mesmo, como ele se comunica @musuario, o que ele
expressa de seu possuidor e de suas idéias, éarmddaextrema importancia para
o profissional do design ao projetar produtos, aleéngarantir a eficiéncia de seu
funcionamento. Essa visado oferece ao design umecgnbBnto que garante ao
designer um papel fundamental na concepcédo dara&ulaterial e abre
possibilidades para a exploracéo da profissao.

Nenhum artefato sobrevive sem cultura, sem seffisigiivo para aqueles
gue os concebem e os utilizam. Essa motivacao,apetmente, sempre foi o
ponto de interesse original do design de prodytoss designers promovem a
relacdo entre pessoas e 0 mundo material, proauraurir significados
particulares a seus projetos.

De acordo com Niemeyer (2007), o conhecimento dapsficados de um
objeto pode ser construido a partir de algumasgests. Algumas delas
relacionam o usuario ao contexto que ele estaidtsesuas motivacdes, aspectos
emocionais relacionados ao uso do objeto, as eaistitas desse usuario, a
contribuicdo do objeto na explicitacdo da identeda@g seu proprietario, como
esse objeto funciona como comunicador social, celpdpsse objeto como
elemento de discriminacéo, integracdo ou ordensgéial.

Ja Quarante (1994) interpreta a interface dos posdpor meio de cinco
fatores (ou fungdes), que compdem a sua estésitaes harmoénicos, funcionais,
sociais, histéricos/tecnologicos e culturais. Qerés harmoénicos, de uma forma
como um todo, dependem de sua unidade, sua comré&mti ritmo e de um
vocabulario formal de base compreendido por seenamiento. Esses fatores
estdo ligados a dimensdo sintatica dos produtogeldcdo harmoniosa de
elementos de um conjunto depende, de um lado,ctd¢haspermanente das partes
que constituem sua base, do vocabulario formdidbnvolumes), e de outro lado,
da ordenacédo dessas artes, da unidade ritmica.

Os fatores funcionais de um produto estdo na cd@aei do produto de
exercer corretamente a funcdo que Ihe é destimadaabilidade e a ergonomia
estdo diretamente ligadas a esse tipo de funcaeemdo dados que facilitam a

interacdo do usuario com o produto no seu aspeetticp de uso. O fator
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funcional é uma dimensdo que também se mostra ffugatal na estética do
produto, ja que ela pode ser resultado de seudnagiento.

Mas a estética ndo esta isolada, ela faz part®wmkexto social, histérico e
tecnolégico de uma sociedade, num determinado tepguostoria dos objetos
esta diretamente ligada a historia das idéias sgpeentos de cada época, 0 que
acaba por definir os fatores sociais e historiecstldgicos de um produto.

Foi-se 0 tempo em que a palavra estética estaeaiada a idéia do bom
gosto e beleza. A nossa percepcao estética éveelatidependente do nosso
sistema cultural, e ai esta a importancia dosdatoulturais dos produtos. Nossa
maneira de ver e de sentir depende de nossos $atktanossos conhecimentos,
ou seja, de nossa vida em sociedade.

As caracteristicas intrinsecas do produto envolvesn materiais, as
tecnologias e os custos envolvidos na producéo eterrdinado produto, que
também podem exercer alteracbes significativasmmegém do produto, pois
dizem respeito a producéo.

Mas sdo as caracteristicas extrinsecas, que inchsemspectos afetivos,
sécio-culturais, semanticos, simbdlicos e estétitmproduto, que possuem vital
importancia no que diz respeito a imagem do produliante do
consumidor/usuério.

E foi com o intuito de avaliar a percepcdo da imag® valor sustentavel,
em objetos e mdveis decorativos, e de que mansse\alor € comunicado pelo
design dos produtos, e sua eficiéncia em mudardpadde consumo, que foi

realizada a pesquisa de campo a seguir, o temedgion capitulo.
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