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Resumo

Heinrich, Fabiana Oliveira; Cipiniuk, Alberto (Orientador). Critica da
experiéncia como mercadoria no Campo do Design. Rio de Janeiro, 2018.
202p. Tese de Doutorado - Departamento de Artes e Design, Pontificia
Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

Nesta tese examinamos a experiéncia como mercadoria no Campo do Design.
Argumentamos que a nogdo de experiéncia adotada € acritica e equivocada, posto
que evoca um determinismo tecnolégico quando deveria reconhecé-la como uma
construgdo social, isto ¢, algo constituido historicamente, que evidencia a
ideologia do contexto e as idiossincrasias daquele que experiencia. Logo,
investigando a questdo pelo viés da Critica Social, principiamos o estudo pela
definicio de experiéncia no Campo do Design através de duas vertentes
identificadas — a vertente tedrica humanista e a vertente orientada pelo mercado.
A seguir, ampliamos este entendimento com conceitos do Campo da Filosofia.
Em seguida, partimos para a definicdo de mercadoria e sua condi¢do no
capitalismo tardio. Esclarecemos sua forma elementar — que persiste
contemporaneamente —, bem como as implicagdes da expansao do capitalismo,
que provocou mudangas nas esferas da producdo e da circulacdo, as quais
influenciaram e influenciam o Campo do Design. Por fim, discutimos se a
experiéncia no Campo do Design pode, de fato, carregar este nome, e se ela ¢
uma mercadoria. Nesta discussdo, postulamos que o Campo ndo projeta a/para a
experiéncia, tendo em vista que nao reconhece os limites de sua praxis — ele
ainda projeta objetos e seus modos de uso, € ndo experiéncias — nem as
idiossincrasias de quem experiencia. Consequentemente, uma experiéncia nao
pode ser uma mercadoria, pois ndo é projetada, e também porque nao se encaixa
na forma elementar. Assim, propomos que o que o Campo comercializa consiste
apenas de promessas — promessas de um uso ou experiéncia que pode ou nao se
cumprir — ou apenas um valor simbolico.

Palavras-chave

Campo do Design, critica, experiéncia, mercadoria.
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Abstract

Heinrich, Fabiana Oliveira; Cipiniuk, Alberto (Advisor). Critique of
experience as a commodity in the Design Field. Rio de Janeiro, 2018.
202p. Tese de Doutorado - Departamento de Artes e Design, Pontificia
Universidade Catoélica do Rio de Janeiro.

In this dissertation we examine experience as a commodity in the Design Field.
We argue that the notion of experience employed in the Field is acritical and
incorrect, because it evokes a technological determinism when it should recognize
it as a social construct, that is, something that is historically built, which manifests
the context’s ideology and the experience holder’s idiosyncrasies. Therefore, to
examine this via the Social Criticism bias, we first define what experience means
in the Design field with two identified strands — one called theoretical humanist,
and the other market oriented. After that, we extend our experience understanding
with concepts from the Philosophy Field. Following, we define the meaning of
commodity and its condition in late capitalism. We clarify its elemental form —
which persists in contemporaneity — as well as the implications of capitalism
expansion, which caused changes in the spheres of production and circulation that
influenced and still influences the Design Field. At last, we discuss if what is
considered experience in the Design Field can really hold this name, and if it really
is a commodity. In this discussion, we propose that the Field doesn’t design, or
design for, an experience, because it doesn’t acknowledge the limits of its praxis —
it still designs objects and their modes of use, not experiences — nor the
experience holder’s idiosyncrasies. Consequently, experience can’t be a
commodity, because it can’t be designed and also because it doesn’t fit to the
commodity elemental form. In this way, we theorize that what the Design Field
commercializes are only promises — promises of use or experience that might not
occur — or simply a symbolic value.

Keywords

Design Field, critique, experience, commodity.
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1.
INTRODUCAO

Em julho de 1967, Theodor Adorno foi chamado a Freie Universitdit Berlin para
proferir uma palestra.! O tema escolhido, o Classicismo em Goethe, mais
especificamente na obra Ifigénia em Tauris (Iphigenie auf Tauris), foi veemente
criticado e abruptamente interrompido pela audiéncia, especialmente alunos, que
esperavam ouvir, naquela ocasido, a opinido do filosofo acerca da crise politica na
Alemanha Ocidental. Protestos estudantis, tendéncias monopolistas na midia e uma
crise educacional tomavam forma, especialmente em virtude do apoio alemdo a
Guerra no Vietnd e da morte de um estudante por um policial — mais tarde
absolvido — em uma manifestacdo contra a visita do X4 da Pérsia, acusado de
“ditador cliente” dos Estados Unidos. Em resposta a critica, Adorno afirmou que
ndo havia nada mais politico do que falar de literatura em um momento como
aquele, tendo em vista que manifestacdes humanas estéticas aparentemente
apoliticas sdo, na verdade, ideoldgicas, isto €, reproduzem pensamentos e valores
das ordens e instituigdes sociais existentes, principalmente as dominantes. Mais
especificadamente na obra em questdo, relacdes de violéncia e razdo, passado e
presente, poder do Estado e acdo individual sdo abordadas, evidenciando a
proximidade entre o pensamento filosofico e a agdo politica.

Comegamos este trabalho evocando o episoddio ocorrido com Adorno e sua
audiéncia porque nesta tese trataremos da nocdo de experiéncia no Campo do
Design?, a qual, para os desavisados, aparece apenas como mais uma possibilidade
da prdxis do Campo em “inovar” — sobretudo a partir do emprego de novas

tecnologias — e “melhorar’™ as nossas vidas. Entretanto, por tras deste

! Notas do curso What is Critique, ministrado pelo Prof. Gerhard Richter, de setembro a dezembro
de 2015 no Department of German Studies, Brown University. Também, ver: WIGGERSHAUS,
Rolf. The Frankfurt School: Its History, Theories, and Political Significance. MIT Press, 1994.

2 Utilizamos o termo Design em italico por entendermos que este estrangeirismo tem peso
ideolégico, sobretudo ao nomear uma pratica social confusamente definida no Brasil.

3 Em fala intitulada “Better”, proferida no evento Better World by Design 2017, em Providence
(EUA), Alexandra Ginsberg discutiu como algumas praticas do Campo do Design se apropriam do
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entendimento de inovagao e melhoria, hd um grande peso politico, o qual queremos
investigar e evidenciar neste trabalho.

Assim, ¢ neste sentido — o da investigacdo de relagdes por vezes sem
aparéncia evidente — que direcionamos o estudo que aqui toma forma sobre a
no¢do de experiéncia no Campo do Design, mais precisamente sobre o
entendimento desta como mercadoria. Concebida sobretudo a partir de um
determinismo tecnolégico — velado sob o discurso de uma preocupag@o humanista,
na qual a experiéncia seria apenas algo abstrato, emocional, individual, ndo
copidvel — a experiéncia, ou o Design de Experiéncia, como ¢ comumente
nomeada, ¢ tida como algo passivel de ser projetado, ou que de um projeto advenha
sua ocorréncia. Entretanto, aqui j& encontramos um paradoxo: como projetar algo
ou projetar para algo descrito como abstrato, emocional, genuino, individual, ndo
copiavel, tendo em vista que um projeto resulta em algo concreto, racional,
copiavel, coletivo? Ainda, no Campo do Design — como em qualquer outra
profissdo — projetos sdo desenvolvidos com o intuito de gerar lucro, e ndo apenas
como benevoléncia humanista. Deste modo, ao considerarmos a experiéncia como
comercializavel, entende-se que essa se torna uma mercadoria. Contudo,
novamente, como considerar algo abstrato, emocional, genuino, individual, ndo
copidvel como uma mercadoria, algo que se assemelha a concretude, racionalidade,
copiabilidade e coletividade do projeto? Sao esses os questionamentos que orientam
o desenvolvimento deste trabalho.

Assim, para buscar respostas a essas perguntas, organizamos o estudo em trés
frentes: Capitulo 2 — Da experiéncia, Capitulo 3 — Da mercadoria e Capitulo 4 —
Critica da experiéncia como mercadoria no Campo do Design. No Capitulo 2 — Da
experiéncia, buscamos definir o que € isso que € considerado experiéncia no Campo
do Design. A partir da leitura de escritos* de designers e tedricos do Campo, com
textos publicados sobretudo a partir de 1998, quando o termo Economia da

Experiéncia foi cunhado, identificamos duas vertentes de entendimento. Uma que

termo “better” (melhor, melhorar) para descrever seus objetivos e resultados. A pesquisadora
questiona as possibilidades do “melhor”: o que significa ser “melhor”, em que medida esses
resultados sdo, de fato, melhores, para quem o sdo e quem decide o que € “melhor”. Sua investigagdo
se concentra na relagdo entre o Campo do Design e a biologia sintética, mas ela iniciou sua fala com
um exemplo bem simples, o da garrafa d’agua plastica, que ¢ economicamente lucrativa, porém um
desastre para o meio ambiente e, neste sentido, podemos considera-la “melhor”? Notas da autora.

4 Grande parte dos escritos empregados sobre Design de Experiéncia estdo em lingua inglesa. Todas
as tradugdes sdo da autora, salvo quando indicado.
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nomeamos vertente teorica humanista e outra orientada pelo mercado. Apesar de
parecerem contraditorias, se complementam, sobretudo com a primeira servindo
como base conceitual para a segunda. A vertente tedrica humanista postula a
capacidade da praxis do Campo do Design, sobretudo através de projetos digitais,
de projetar a/para a experiéncia, com o intuito de melhorar a nossa interag¢ao e uso
de produtos e até mesmo proporcionar-nos uma experiéncia holistica, ou seja, que
ultrapasse os limites do uso do produto. J4 a vertente orientada pelo mercado
advoga pela capacidade do Campo do Design de contribuir para essa nova
economia — a Economia da Experiéncia —, que seria resultado de uma crescente
demanda, por parte de consumidores, de distintas maneiras, sobretudo intangiveis,
de satisfazer suas “necessidades”. A partir do entendimento dos textos e desta
classificacdo, pudemos perceber que a experiéncia, no Campo do Design, pouco —
quicd nada — tem de humanista, sendo determinada prioritariamente pelos objetos
tecnoldgicos através dos quais ela ocorre e, sendo a tecnologia orientada pelo
capital, em ultima instancia, a experiéncia encontra-se também orientada por este.
Ainda, ao buscar compreender como se projeta isto que € chamado de experiéncia
no Campo do Design, verificamos que praticamente todos os projetos se calcam no
desenvolvimento do objeto ou do servigo oferecido a partir do qual a experiéncia
ocorre e, neste sentido, ¢ possivel afirmar, entdo, que os projetos tomam conta de
outras frentes, e ndo da experiéncia. Em um segundo momento, buscamos ampliar
nosso entendimento da no¢do de experiéncia para além-Campo do Design, posto
que este € um conceito de grande relevancia para o conhecimento humano, uma vez
que baliza sua construc¢do e nosso cotidiano o tempo todo. Com este estudo além-
Campo — em que recorremos ao Campo da Filosofia e seu mapeamento desde os
gregos para a explicagdo de um termo tdo relevante — pudemos perceber a
complexidade do termo experiéncia e os distintos sentidos que este ja teve através
da histdria e das condigdes materiais de vida humana, os quais sdo ignorados pelo
Campo do Design. Ainda, o Campo em questdo parece desconsiderar as dimensdes
idiossincraticas e subjetivas de seus usudrios, posto que um projeto ndo pode dar
conta do que escapa aos seus limites de acdo. Com efeito, nos questionamos em que
medida isso que o Campo do Design projeta/projeta para ¢ mesmo uma experiéncia,
e se ¢ possivel projetar para algo tdo complexo que parece se esquivar da capacidade

da praxis do Campo.
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No Capitulo 3 — Da mercadoria, buscamos entender o que define uma
mercadoria, procurando compreender seu modo de funcionamento e relevancia na
sociedade capitalista. Para isto, recorremos a escritos que definem sua forma
elementar no final do século XIX e o desdobramento de seu entendimento através
do século XX, investigando sua aproximag¢ao com a Cultura, as Artes e o Design, e
recaindo no questionamento acerca da condi¢do das produgdes desses campos como
mercadorias. Recorremos ainda a escritos que discorrem sobre as mudangas nas
esferas de producdo e circulagdo do capitalismo, os novos modos de acumulagio
no que se pode chamar de capitalismo tardio, e o contemporaneo surgimento do
que ¢ cunhado de Industria da Felicidade e da comercializagdo de instincias
intangiveis — discussdes em completa sintonia com o Campo do Design, tendo em
vista sobretudo as produgdes digitais que definem isso que chamam de Design de
Experiéncia. Para este entendimento, recorremos a noc¢ao de “comodificacdo”, a
qual nos fornece um caminho para a diferenciacdo entre comercializacdo, ou seja,
a atribuicdo de valor de mercado a servigos e objetos que ndo sdo mercadorias, € a
mercadoria em si. Ainda, discutimos a querela produto versus mercadoria no
Campo do Design, evidenciando o peso ideologico por tras dos termos empregados
no Campo em questdo — e aqui podemos pensar no peso ideoldgico do termo
experiéncia também. Buscamos evidenciar como chegamos ao status quo
instaurado, principalmente no que se refere a conjuncdo de um mercado global, um
capitalismo crescentemente financeiro e uma ampliagdo da divisdo do trabalho em
distintos setores, os quais moldam as praticas contemporaneas do Campo em
questdo. Diante deste entendimento, questionamos: pode a experiéncia no Campo
do Design ser uma mercadoria?

Por fim, no Capitulo 4 - Critica da experiéncia como mercadoria no Campo
do Design, apresentaremos, como o proprio titulo ja descreve, uma critica da
experiéncia como mercadoria no Campo do Design, postulando o resultado do
nosso estudo. A partir da investigagdo da no¢do de experiéncia no Campo do
Design, que tem sua definicdo determinada tecnologicamente e que se mostra
insatisfatoria diante dos requerimentos do proprio Campo para projetar uma
experiéncia mais holistica, pudemos observar que ndo ¢ possivel projetar a/para a
experiéncia. Discutimos as no¢des que formam esse discurso, como usuario e uso,
e postulamos que a ideia de usuario ¢ uma vertigem — no maximo, talvez,

projetamos o usuario, mas nao para ele. Ainda, o projeto do/para o uso também
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pode apresentar inconsisténcias, tendo em vista as idiossincrasias, contextos e
outras frentes que englobam sua ocorréncia. Assim, se 0 Campo do Design nao
pode projetar a/para a experiéncia, o que ¢ que ele comercializa? S6 podemos
chegar a conclusdo de que vende promessas, promessas de que determinado uso e
determinada experiéncia ocorrerdo. E tais promessas vém sempre através de um
objeto de Design — talvez uma mercadoria — ou de um servico, ou seja, ela ndo
existe por si s6. Além disso, as promessas podem ser entendidas também como um
valor simbolico, algo que propicia distingdo a quem o possui ou consome — € esse
¢, grande parte das vezes, um dos principais fatores que influenciam a compra e/ou
uso de determinado objeto ou servigo.

Devemos aqui evidenciar também como concebemos o Campo do Design:
para nos, seguindo a defini¢do proposta por Alberto Cipiniuk®, Design consiste de
uma produg¢do social, ou seja, uma pratica social, laborativa, contextualizada em
determinado espago-tempo — aqui, a contemporaneidade cultural, economica,
politica e social do modo de produc¢ao capitalista em seu estagio contemporaneo —
, que compreende seus limites de forma critica, buscando evidenciar estruturas que
foram naturalizadas. Ainda, em consonadncia com a defini¢do de Design como
produgdo social, esclarecemos que nossa orientagdo critica ¢ aquela da Critica
Social e do Materialismo Historico, o qual busca compreender a raison d’étre e o
modus operandi da sociedade a partir do estudo dos meios pela qual essa mesma

sociedade produz suas condi¢des de existéncia.

Além disso, acreditamos que vale apresentar um breve relato — talvez
justificativa — da escolha por este tema. Desde 2008, trabalho® — tanto em
escritorios como com projetos freelance — com Design Digital e,

consequentemente, projetos de Design de Experiéncia. Iniciei minha vida
profissional em um escritério internacional de Design Digital, a época chamado
Conrad Caine, em Pelotas, Rio Grande do Sul, logo apds a conclusdo do curso de
Design Grafico na Universidade Federal de Pelotas, em 2008. Foi 14 que tive

contato, pela primeira vez, com o termo Design de Experiéncia, principalmente

5 CIPINIUK, Alberto. Design: o livro dos porqués: o campo do Design compreendido como
producio social. Rio de Janeiro: Ed. PUC-Rio; Sao Paulo: Ed. Reflexao, 2014.

¢ Utilizamos aqui a primeira pessoa do singular, por tratarmos de eventos ocorridos somente na vida
da autora. Durante o texto da tese como um todo, utilizamos a primeira pessoa do plural, visto que
estamos pensando conjuntamente.
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através do uso da designagdo de UX designer (user experience designer),
nomenclatura que ¢ adotada em inglés até hoje nos escritorios brasileiros. O UX
designer é o profissional responsavel por projetar a experiéncia do usuario em
projetos digitais. Recordo-me de aquela época ja me questionar se era possivel, de
fato, projetar uma experiéncia, e se aquilo que projetdvamos — aplicativos,
websites, sistemas interativos — poderia ser chamado de experiéncia, ou que
relacdo poderia ter com uma experiéncia. Ainda, eu me questionava acerca da
aplicagdo do que lia em livros, principalmente no que tange a métodos de projeto
para a experiéncia, metodologias projetuais’ a serem seguidas; e do que eu
vivenciava no cotidiano da empresa, no qual pouco do que a teoria apresentava era
posto em pratica, como uma total negag¢do de pesquisa com o usuario, ndo obstante
este seja o norte dos projetos investigados. Além disso, ainda hoje, em conversas
com colegas atuantes no mercado, verificamos que pouco dos modelos e diretrizes
apresentados teoricamente sdo seguidos, pois, ndo tdo magicamente, o tempo do
mercado ¢ outro. Logo, foi a partir dessas vivéncias — experiéncias —,
questionamentos e, posteriormente, estudos de teoria critica desenvolvidos durante
o Mestrado e o Doutorado junto ao LaRS (Laboratorio da Representagao Sensivel)
e a0 GRUDAR (Grupo de Estudos Design, Arte e Representagdo Social), na PUC-
Rio; e junto também do Department of German Studies da Brown University e do
Department of History of Art + Visual Culture da Rhode Island School of Design
(RISD), onde realizei doutorado-sanduiche, que a problematizacdo e o
desenvolvimento deste estudo tomaram forma.

Por fim, fazendo jus ao tema desta tese e aos percursos de tempo e espaco
por ela percorridos, faz sentido lembrarmos de Martin Jay (2006) e pensarmos na
experiéncia de escrevé-la. Comumente, a introdugdo ¢ a ultima parte a ser escrita,
e ela implica na concretizagdo de linhas que, ao inicio da pesquisa, ndo estavam
esbocadas nem no pensamento do pesquisador. Porém, essas linhas propiciam agora

uma retrospectiva coerente do que nem sempre estava ordenado, apagando os tracos

7 Em dissertacdo de mestrado, desenvolvemos um estudo critico da nogdo de metodologia de projeto
no Campo do Design, evidenciando seu uso enquanto defini¢ao do proprio Campo, isto €, o Campo
do Design definido a partir de seu modus operandi, fato que traz inimeras indagacgdes tedrico-
praticas. Ver: HEINRICH, Fabiana Oliveira. Design: critica a no¢ao de metodologia de projeto.
Dissertagdo de Mestrado. Orientador: Alberto Cipiniuk. Pontificia Universidade Catélica do Rio de
Janeiro, Departamento de Artes e Design, 2013.
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experimentais do desenvolvimento do pensamento e do trabalho. Neste sentido,
considerar a experiéncia como algo adquirido, algo que nos transforma, deixando-
nos diferente de como estdvamos/éramos quando comec¢amos a tarefa, ¢ passivel de
ser corroborado somente ao fim. Assim como s6 ¢ possivel corroborar ao fim o
entendimento, a recep¢do de um estudo por parte do leitor — afinal, produzimos

textos para serem lidos — através da sua experiéncia de leitura. Vamos a ela.
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2.
DA EXPERIENCIA

Principiamos este estudo pela defini¢ao do que ¢ considerado contemporaneamente
experiéncia no Campo do Design, e por uma posterior ampliacao de seu significado
no pensamento humano, tendo em vista que consideramos a conceituagdo do

Campo equivocada. Os motivos ficardo claros a seguir.

21.
Design de Experiéncia: vertente teérica humanista ou orientada pelo
mercado?

Por mais que seja recorrente a invocagdo de universais no entendimento de um
conceito, este ¢ sempre condicionado historicamente, isto ¢, sua defini¢do e uso
ocorrem em determinado tempo-espago, de acordo com as relagdes sociais de
produgdo vigentes e sdo por estes determinados. Deste modo, ¢ possivel reportar a
génese do uso contemporaneo do termo experiéncia no Campo do Design a duas
distintas vertentes, as quais identificamos a partir do questionamento de Erdem
Demir (2008, p. 141)!: “ideais de Design e emogdo — realmente humanistas, ou
orientados pelo mercado?” O autor ndo emprega essa separacdo para
necessariamente tratar da génese da relacdo entre Design e emo¢do — nem da nogao
de Design de Experiéncia propriamente dita, ndo obstante esse termo esteja dentre
suas preocupacdes — mas sim para compreender seu uso ou “verdadeiro” sentido
nos dias de hoje. Nos a empregamos para tentar entender a génese da nogao de
Design de Experiéncia, uma vez que entender seu uso — ou valor de uso — hoje

requer um entendimento historico. A vertente talvez erroneamente chamada

! DEMIR, Erdem. The field of design and emotion: concepts, arguments, tools, and current issues.
In.: Journal of the Faculty of Architecture (METU JFA), no. 25(1), 2008.
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“humanista™ tem nos estudos da Interagdo Humano-Computador (IHC) da década
de 1970 — que postulam se preocupar, sobretudo, com o usuario® — a sua origem,
enquanto que a vertente orientada pelo mercado tem na nogdo de Economia da
Experiéncia, cunhada em 1998, seu inicio. Essas duas no¢des ndo necessariamente
se contradizem, por vezes até mesmo se complementam, como quando a primeira
¢ tomada como base teorica e ético-ideoldgica para a segunda, como veremos no
subcapitulo 2.1.3. O que é, afinal, Design de Experiéncia? Entretanto, julgamos
fazer sentido aborda-las separadamente aqui, com vias de esclarecimento
intelectual e organizagdo teorica.

Contudo, isto ndo quer dizer que o termo experiéncia nunca tenha sido
empregado no Campo* antes: usamos o adjetivo contempordneo em uma sentenga
do parégrafo anterior justamente para evidenciar que este uso nao ¢ novo, salvo seu
entendimento de experiéncia como mercadoria no Campo do Design. Experiéncia
com o produto e, principalmente, experiéncia estética, ja eram termos recorrentes,
entretanto apenas como meios de explicagdo para qualidades e caracteristicas tanto
formais — mas sobretudo subjetivas — que despertavam sentimentos e “desejos”
pelos produtos.” Como nosso ponto aqui é compreender a experiéncia como
mercadoria — ou melhor, se ela pode ser uma mercadoria —, faz-se necessario

identificar em que momento ela deixa de ser apenas uma qualidade, uma

2 Como veremos a seguir, talvez o termo “tecnoldgica” se encaixe melhor, uma vez que as iniciativas
ditas humanistas — que se preocupam com o usudrio — sdo sobretudo tecnologicamente
determinadas.

3 Devemos salientar que o leitor ird se deparar com distintos termos para o que poderiamos
considerar uno: cliente, consumidor, individuo, pessoa, sujeito, usuario. Optamos aqui por utilizar
os termos conforme eles sdo empregados nos textos, € ndo adotar apenas um, pois essa adogao plural
diz muito sobre a localizagdo desse problema no contexto do Campo e sobre o teor do texto
abordado, bem como constitui arsenal para nossa discussdo critica no Capitulo 4 — Critica da
experiéncia como mercadoria no Campo do Design.

40 termo Campo, aqui, ¢ um termo técnico, tal como Pierre Bourdieu o definiu, € ndo um espago
geografico onde os profissionais trabalham ou a sua dimensdo imaginada ou topologica. Para uma
defini¢ao de Campo, ver: “A génese dos conceitos de habitus ¢ de campo”. In.: BOURDIEU, Pierre.
O poder simbélico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2003. Ver também: “O mercado de bens
simbdlicos”. /n.: BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas simbélicas. Sao Paulo: Perspectiva,
2001.

5 Adrian Forty investigou, j4 em 1986, 0 modo de operagdo de objetos projetados para despertarem
desejos. Ver: FORTY, Adrian. Objetos de Desejo: Design e Sociedade desde 1750. Sao Paulo:
Cosac Naify, 2007. Também Eric Anderson discorre sobre a experiéncia de espagos e objetos a
partir de teorias da cor, visdo e subjetividade. ANDERSON, Eric. Hans Makart’s Technicolor Dream
House: Decoration and Subjectivity in Nineteenth-Century Vienna. In.: West 86th: A Journal of
Decorative Arts, Design History, and Material Culture, no. 22(1). Spring-Summer, 2015.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

21

caracteristica ou o resultado de um uso e passa a ser, talvez equivocadamente, um
produto® em si mesmo, ou melhor, em que momento essa qualidade ou esse
resultado de uso sdo vistos como raison d’étre do produto. Atentamos que, ao
considerar a experiéncia como um produto, isto ndo necessariamente quer dizer que
ela terd formato fisico ou alguma materialidade, mas sim que a sua forma de
realizacdo no Campo do Design € concreta e se da como a realizagdo da maior parte
dos produtos desenvolvidos no Campo, ou seja, como uma mercadoria. Mas sera
que isso que chamamos de experiéncia, ou que projetamos como uma, ¢ mesmo
uma experiéncia, e serd que ela pode ser uma mercadoria?

Sendo assim, a seguir abordaremos ambas as vertentes, ndo obstante
consideremos que a vertente orientada pelo mercado, que tem a noc¢ao de Economia
da Experiéncia como sua base, traga a questdo da mercadoria mais a frente, visto
que praticamente quase todo texto que, desde 2000 até hoje (2018), trate de Design
de experiéncia cite e reporte o texto Welcome to the Experience Economy’ como
base inicial para suas defini¢cdes conceituais. O corpus teorico relativo a nocao de
Design de Experiéncia (Experience Design), foi definido a partir de busca na base
de dados de artigos académicos Google Scholar, na base de dados do sistema de
bibliotecas da PUC-Rio e da Fleet Library (RISD), com o uso do termo Experience
Design no titulo ou nas palavras-chave. Ainda, com o intuito de realizar uma
genealogia cronoldgica do termo, utilizamos junto as palavras buscadas os anos de
2000 a 2017 (como “Experience Design 2000”), para visualizarmos o
desenvolvimento e as mudangas na sua conceituacdo. Termos correlatos, como
Design for Experience, User Experience Design, UX, Experience-centered Design,
Experience-based Design, nio constituiram palavras-chave na busca, mas
acabaram sendo indiretamente abordados, uma vez que suas defini¢des sdo muito
proximas e, por vezes, aparecem até mesmo como sinonimos para Experience

Design.

® No Capitulo 3 — Da mercadoria, mais precisamente em 3.2.4 — Mercadorias ou produtos? A
querela no Campo do Design, abordaremos a distingdo existente entre o emprego das nogdes de
mercadoria e produto e, sobretudo, as consequéncias ideoldgicas deste emprego para o Campo do
Design. Neste momento, ¢ suficiente apenas apontarmos que existe uma contradigao.

7 PINE, B. Joseph. II; GILMORE, James. H. Welcome to the Experience Economy. /n.: Harvard
Business Review, July-August, 1998.
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Assim, a seguir, apresentamos e discutimos as defini¢des do conceito de
Design de Experiéncia, bem como as premissas que fundamentaram essas
defini¢cdes, com vistas a um esclarecimento e entendimento de seu emprego e

contemporanea relevancia no Campo do Design.

2.1.1.
Vertente tedrica humanista

Design de Experiéncia (Experience Design), Design para Experiéncia (Design for
Experience), Design da Experiéncia do Usuario (User Experience Design), UX,
Design centrado na Experiéncia (Experience-centered Design), Design baseado na
experiéncia (Experience-based Design): todos esses termos surgiram e ganharam
aceitacdo nos estudos de Interacio Humano-Computador (IHC) e Design de
Interagdo recentemente. Esse interesse em experiéncia estd associado a
desenvolvimentos tecnoldgicos como mobiles € wearables®, ambientes virtuais,
Web 2.(¢ e a confluéncia de tecnologias de informagdo e comunicagio, informatica,
midia e entretenimento, configurando o nosso mundo como algo fragmentado e
evanescente. Esses desenvolvimentos tecnoldgicos mostram a amplitude e a
profundidade das mudangas sdcio-técnicas que vivemos, as quais levaram o Campo
do Design a enfatizar o conhecimento acerca do usudrio e a compreensdo da sua
experiéncia como fundamentacdo e justificativa para a atividade de projetar. Mas o
que sustentou e como ocorreram essas mudangas no Campo do Design?

Conforme Manuela Quaresma (2018, p. 89)!°, a no¢do de experiéncia do
usuario ¢ oriunda dos estudos de Interacio Humano-Computador (IHC), que
comecou a ser tratada como area do conhecimento por volta da década de 1970,

tendo suas origens na Ergonomia/Fatores Humanos, na Psicologia Cognitiva, no

8 Mobile refere-se a dispositivos tecnologicos moveis, enquanto wearable refere-se a dispositivos
tecnologicos que podem ser utilizados pelos usudrios como pecas do vestudrio, chamados de
“tecnologias vestiveis”, como oOculos e reldgios, geralmente denominados smart — objetos
inteligentes.

® Web 2.0, termo utilizado a partir de 2004, refere-se a uma segunda geragdo de comunidades e
servigos online, tendo como conceito a “Web como plataforma”, envolvendo wikis — paginas
interligadas e editaveis —, aplicativos, redes sociais, blogs e tecnologia da informagao.

10 QUARESMA, Manuela. UX Designer: quem ¢é este profissional ¢ qual é a sua formacio e
competéncias? In.: Design para acessibilidade e inclusido. Sdo Paulo: Blucher, 2018.
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Design e na Ciéncia da Computacdo. Questdes relacionadas a interacdo com
hardware'! — treinamento, documentagio, editores de texto — foram as primeiras
preocupagdes, ao passo que a interagdo com sofiwares'? passou a ser o foco em um
segundo momento. Durante a década de 1980, com o surgimento dos computadores
pessoais e a influéncia da Psicologia Cognitiva, considerou-se o surgimento do que
hoje ¢ entendido como usabilidade, a qual consiste na compreensdo do
comportamento e desempenho humano na intera¢do analisados em si mesmos, isto
¢, o desempenho humano fora do seu contexto histérico concreto, mas atentando a
cogni¢do, memoria, percepcao, atengdo e tomada de decisdo, sem considerar uma
finalidade teleoldgica especifica. A cognig¢do ndo ¢ pensada para isso ou aquilo,
mas idealisticamente, enquanto algo que se encerra nas suas proprias operagoes
internas.

Assim, antes de avangarmos, gostariamos de ponderar que esse tipo de
andlise ¢ parcial e diz respeito a uma discussdo filosofica descolada do mundo
material onde ela ocorre concretamente. Prosseguimos.

Os trés componentes da usabilidade sdo eficdcia, eficiéncia e satisfagcdo —
os dois primeiros medidos de forma objetiva e o terceiro de forma subjetiva
decorrente dos anteriores. De acordo com a autora, no final da década de 1990,
inicio de 2000, novos componentes da interagdo, como prazer, emocao, afetividade
e encantamento, comecaram a ser considerados pontos de estudo, uma vez que a
medida de satisfacao da usabilidade ¢ limitada somente ao resultado satisfatorio da
relacdo eficdcia e eficiéncia do sistema, ndo considerando questdes mais subjetivas
do usuario. Neste sentido, Patrick W. Jordan (2002)!? postula o que ele chama de
Nova Ergonomia, ou Novos Fatores Humanos, enfatizando que as pessoas querem
também prazer na interagdo, e ndo apenas usabilidade. Assim, Quaresma (2018, p.
90) afirma que se torna necessario motivar o usudrio a “comprar” (termo da autora)
a ideia de interacdo e uso do produto, encantando e proporcionando uma excelente
experiéncia ao longo do uso, além de ser necessario também manté-lo utilizando o

produto pelo maximo de tempo possivel. Esses fatores seriam os responsaveis, do

" Hardware refere-se as partes ou componentes fisicos de um computador, como monitor e teclado.

12 Software refere-se aos programas que sdo armazenados ¢ utilizados nos computadores.

13 JORDAN, Patrick. W. Designing pleasurable products: an introduction to the new human
factors. CRC Press Taylor & Francis, 2002.
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ponto de vista da IHC, pelo conceito de User Experience (UX ou Experiéncia do
Usuario). Entretanto, para Quaresma (2018, p. 90), boa parte dessa experiéncia
ainda ¢ resultado de um “bom projeto”, que segue a risca os preceitos da
usabilidade. Segundo a autora, o termo teria sido primeiramente utilizado por
Donald Norman (2013)!* quando este trabalhava para a Apple, no inicio dos anos
1990, e denominou seu grupo de trabalho como “the user experience Architect’s
office”. Ela afirma que Norman pensava em uma definicdo ampla da nogdo de
experiéncia, que abrangia toda uma experiéncia que uma pessoa poderia ter ao
interagir como um produto qualquer — e ndo necessariamente apenas uma
interacdo ou experiéncia digital.

Em consonancia, Lim Y. et al (2008)'> afirmam que, a medida que se avanga
na direcdo de uma maior énfase na experiéncia e nas emogoes, pesquisadores e
profissionais da IHC comecam a redefinir o significado de Design centrado no
Usuario — de uma énfase na eficiéncia e na usabilidade para um contexto holistico
mais amplo do comportamento humano. Esta direcdo deveria promover a
compreensdo da interagdo homem-computador como composta por significados,
experiéncias e valores relevantes para contextos pessoais ou culturais, o que levaria
os pesquisadores a explorar a natureza da experiéncia humana que emerge em
interagdes com tecnologias. Nesta mesma linha, em escrito anterior e citado por
Lim Y. et al (2008, p. 5), John McCarthy e Peter Wright (2004, p. 43)!'® propdem a
nogao de Tecnologia como Experiéncia (Technology as Experience, titulo do livro),
através da qual a experiéncia do usudrio teria se tornando quase como uma nova
forma de usabilidade, uma nova orientagdo para o entendimento da experiéncia em
IHC. Os autores sugerem que trabalhar com a tecnologia como experiéncia pode
fornecer as bases apropriadas para essa nova orientacdo, através de uma visao
singular e de irredutibilidade da experiéncia a partir do objeto tecnologico. Eles
argumentam que, embora possamos concentrar nossa analise em certos aspectos —

como a estrutura espaco-temporal de uma experiéncia —, devemos ter o cuidado

¥ NORMAN, Donald. A. The design of everyday things. Basic Books, 2013.

S LIM Y. et al. Emotional Experience and Interaction Design. In.: Affect and Emotion in Human-
Computer Interaction. Lecture Notes in Computer Science, vol 4868. Springer, Berlin,
Heidelberg, 2008.

16 MCCARTHY, John; WRIGHT, Peter. Technology as Experience. MIT Press, 2004.
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de ndo reduzir a experiéncia a somente isso. Deste modo, eles defendem instancias
singulares de experiéncias através da interagdo unica com o objeto tecnoldgico, em
vez de modelar classes de experiéncias, evitando assim tentativas de compreender
a experiéncia como redutivel, previsivel ou explicavel por seus processos e
elementos subjacentes. Complementam, ainda, que emog¢des sdo construgdes
culturais, diferentes e irredutiveis aos processos fisioldgicos anteriormente
exaltados pela linha da IHC. Esta visdo de McCarthy e Wright deve muito a nogao
de experiéncia de John Dewey, pragmatista norte-americano, que abordaremos
mais a frente.

Em um aprofundamento dos estudos e consideragdes acerca da nogdo de
experiéncia no Campo do Design, em outra publicagdo McCarthy e Wright (2010,
p. 22-23)!7 ponderam que, por uma vertente humanista, o conceito de experiéncia
do usuario deve incluir, além do usudrio, o produto e o contexto de uso, tendo em
vista que a experiéncia vivenciada pelo usudrio ndo ocorre somente a partir dele.
Assim, produtos e ambientes transformam-se em contextos das experiéncias e
devem ser considerados no projeto a ser desenvolvido. Com efeito, eles consideram
como os principais pontos de referéncia nesta nova visdo do humano no IHC: 1)
valorizar toda a pessoa por tras do “usuario”; ii) focar em como as pessoas fazem
sentido de suas experiéncias; iii) ver o designer € o usuario como coprodutores de
experiéncia; iv) ver a pessoa como parte de uma rede de relacionamentos sociais
através dos quais a experiéncia ¢ co-construida; e v) considerar a pessoa como
agente interessado, imaginando possibilidades, fazendo escolhas criativas e
atuando. E curioso observar aqui o cAmbio entre os termos “pessoa” e “usurio”,
no que parece ser uma tentativa dos autores de “humanizar” o usuario projetado
pelo Campo do Design, ao utilizar um termo que, em seu ponto de vista, deve ser
entendido com mais abrangente e holistico. Contudo, mesmo assim, silencia-se o
fato de que estamos em uma sociedade industrial, movida pelo modo de produgao
capitalista — trata-se de uma humanizagao ideal ou absoluta, mais ou menos como
desejar colocar no mesmo escaninho tedrico a classe média brasileira e a classe

média de Oslo.

17 MCCARTHY, John; WRIGHT, Peter. Experience-centered design: designers, users, and
communities in dialogue. Morgan & Claypool, 2010.
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Ja Katja Battarbee e Ilpo Koskinen (2005, p. 7)'® consideram que o
surgimento do termo experiéncia na literatura do Campo do Design pode ser
conectado em parte a uma certa “decepcdo” com a usabilidade, e ndo
necessariamente uma “evolu¢do” desta — ou talvez uma evolucdo justamente pela
sua limitacdo. A usabilidade foi vista como o facilitador da utilidade e, uma vez que
ela ndo aborda as qualidades mais fugazes de interagdo com produtos, como
estética, associacdes, emocodes, desafios e muitos aspectos relevantes da experiéncia
humana, os autores consideram que a pesquisa teve de mover-se para além dessas
areas. Eles afirmam que quando gostos, valores, expectativas e outras possiveis
fontes de prazer sdo conhecidos, estes podem ser utilizados no projeto de Design
através de formas, imagens e outras qualidades, considerando o movimento além
da usabilidade como uma abordagem para olhar além da funcionalidade e suas
qualidades objetivas e mensuraveis.

Por sua vez, Marc Hassenzahl e Noam Tractinsky (2011, p. 91-93)"°
concordam que profissionais e pesquisadores parecem prontamente adotar a nogao
de UX como uma alternativa vidvel ao IHC tradicional, porém criticam a nog¢ao por
ser essa, a0 mesmo tempo, repetidamente vaga, evasiva e efémera. Eles discorrem
que ndo obstante a aten¢do a importancia das emocdes seja um lado positivo, esta
¢ vista por uma perspectiva do computador, pois trata predominantemente de
questdes como a forma como os computadores podem sentir o impacto do
utilizador, adaptar-se a ele ou mesmo expressar a sua propria resposta afetiva e ndo
necessariamente o ponto de vista do usudrio sobre a maquina e/ou o sistema. Assim,
eles consideram que os estudos em UX devem assumir uma perspectiva “humana”,
pois estdo interessados em entender o papel da emog¢ao como um antecedente, uma
consequéncia e um mediador do uso da tecnologia. Com efeito, eles afirmam que
evitar a frustragdo e a insatisfacdo foi sempre um objetivo central dos estudos de
IHC e, portanto, o que seria novo na pesquisa de UX agora ¢ um foco em resultados
emocionais positivos.

Em continuidade, Hassenzahl e Tractinsky (2006, p. 94-95) ainda

consideram que, de um modo geral, existem duas formas basicas de lidar com as

8 BATTARBEE, Katja; KOSKINEN, Ilpo. Co-experience: user experience as interaction. In.:
CoDesign, Vol. 1, No. 1, March 2005.

19 HASSENZAHL, Marc; TRACTINSKY, Noam. User experience — a research agenda. In:
Behaviour & Information Technology, Vol. 25, No. 2, March-April 2006.
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emogdes em UX: uma linha que enfatiza a importancia das emog¢des como
consequéncias do uso do produto e outra que se concentra na sua importancia como
antecedente do uso do produto e como julgamentos avaliativos. Ainda, os autores
afirmam que UX ¢ sobre uma tecnologia que atende mais do que apenas
necessidades instrumentais: ¢ uma forma que reconhece seu uso como um encontro
subjetivo, situado, complexo e dindmico. Assim, UX seria uma consequéncia do
estado interno de um usuario — predisposi¢cdes, expectativas, necessidades,
motivagdo, humor etc. —, das caracteristicas do sistema projetado — por exemplo,
complexidade, proposito, facilidade de uso, funcionalidade etc. — e do contexto ou
ambiente no qual a interacdo ocorre — por exemplo, configura¢do organizacional,
social, significado da atividade, voluntariedade de uso etc. Com efeito, os autores
consideram que o foco em aspectos além do funcional, positivo, experiencial e
emocional deveria ser de interesse para vendedores comerciais, sensiveis as
mudangas no “clima” de negdcios, designers, que apreciam novas oportunidades
de Design, e pela comunidade cientifica em geral, que mostra interesse renovado
no sistema afetivo e sua interagdo com a cognicao.

Entretanto, ha criticas e ressalvas a esses entendimentos. Os proprios
McCarthy e Wright (2010, p. 79), por exemplo, afirmam que, ndo obstante os
estudos de IHC e suas aplica¢des tenham surgido no ambito da Ergonomia — esta
oriunda do pos-guerra na década de 1950, quando a busca por tornar a tecnologia
mais segura, acessivel e utilizavel pelas pessoas era o norte —, ndo podemos
considerar que exista um bem inerente a nenhuma tecnologia: o que ditara sua
benevoléncia ¢ o seu uso. Neste sentido, os autores consideram que a dita revolugao
digital que comegou na década de 1970, que ainda estd em andamento e que tem
transformado fundamentalmente nossas experiéncias e nossos modos de vida em
distintas 4reas, do trabalho ao lazer, pode tanto capacitar as pessoas como
desumanizé-las. Para exemplificar, eles apontam servigos de informagdo que
acabam por transformar os usuarios em uma série de caracteres, forcados a
submeterem-se a agdes que podem ser inteligiveis apenas pelos algoritmos de
atendedores automadticos de servigos web. Além disso, apontam que o modus
operandi de conversas naturais ¢ parodiado pelo chamado software de
reconhecimento de voz e isso leva os usudrios a gritar em linhas telefonicas como
se estivessem tentando argumentar com um cao demente. Também apontam que os

usuarios gastam horas de suas vidas navegando em diadlogos pré-programados
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labirinticos, enquanto esperam para serem conectados para obter uma informacao
simples que um ser humano poderia ter fornecido em um segundo ou dois. Contudo,
McCarthy e Wright (2010, p. 80) também consideram que, para além de toda essa
desumanizagao, a tecnologia digital pode ser uma fonte de capacitacdo, criando um
ambiente que permita as pessoas ter maior controle de suas vidas, aumentar a sua
ligacdo social e melhorar a qualidade de sua experiéncia vivida, permitindo que se
tornem aquilo que querem ser. Logo, os autores consideram que a agenda do Design
centrado na Experiéncia pode — e deve — consistir da “humanizagao da tecnologia
digital, de modo que ela possibilite as pessoas, através de sua poesia e politica,
desfrutarem e exercerem controle sobre si proprias como membros de um coletivo
chamado humanidade.” (MCCARTHY e WRIGHT, 2010, p. 81)

Em consonancia critica, Johan Redstrém (2006, p. 123-124)% afirma que a
intenc¢do de conceber a experiéncia do usuario parece apontar para uma situagao em
que se tenta otimizar o ajuste entre sujeito e objeto no Campo do Design com base
em previsoes ao invés de conhecimento, eventualmente tentando projetar algo que
ndo ¢ para ser projetado. O autor postula que particularmente acerca de aparelhos
eletronicos, sistemas interativos e coisas computacionais, tem havido um aumento
no interesse pelo Design de experiéncia e na concepcao da experiéncia do usuario,
posto que projetar experi€ncias pode ser visto tanto como um esforgo para expandir
o espago do Campo do Design, uma parte de um desenvolvimento do discurso
“além do objeto” (THACKARA, 1988)?!; como uma resposta as deficiéncias dos
modelos existentes de entendimento do uso e dos usudrios nos processos de Design.
O autor afirma ainda que o crescente interesse pelos usudrios e suas experiéncias
deve também ser entendido a luz dos projetos que ndo conseguem aprovagao por
esses mesmos usuarios e situagcdes em que o uso pretendido destes projetos nao se
traduz em uso real. Assim, Redstrom (2006, p. 123-124) considera que se tenta —
no ambito do Design centrado no Usuario — ultrapassar o conhecimento
insuficiente sobre pessoas, suas capacidades, necessidades e desejos com uma

variedade de métodos para estudar usudrios, testar protdtipos e envolver potenciais

20 REDSTROM, Johan. Towards user design? On the shift from object to user as the subject of
design. In.: Design studies, 27(2), 2006.

2l THACKARA, John (ed). Design after modernism: beyond the object. Thames and Hudson,
New York, USA, 1988.
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usuarios no processo de Design. Ainda, ele considera que esse interesse em
experiéncias configura uma resposta as ideias estabelecidas sobre usabilidade e
utilidade, as quais o autor considera excessivamente restritas, conforme ja vimos
com McCarthy e Wright (2004 e 2010) e Hassenzahl e Tractinsky (2006).

Contudo, Redstrom (2006, p. 124-125) vai um pouco mais longe, a um
periodo anterior a Ergonomia, para tragar as bases do que teria dado origem a essa
preocupacdo com o usuario no Campo do Design. O autor postula que os
movimentos modernistas sdo a origem dessa preocupagdo, uma vez que com as
ambigdes sociais destes, o Campo do Design teria tornado-se cada vez mais
interessado no projeto de “uso” de objetos, sua fun¢do, em detrimento do que era
antes apenas uma preocupacao com a forma, decora¢ao ou com o projeto de objetos
de pouca relevancia para as necessidades sociais. O autor afirma que com o
Modernismo, a pratica do Campo do Design tornou-se ndo s6 uma questdo de
projetar objetos como tal, mas cada vez mais uma questdo de como as formas de
uso e até as formas de vida podem ser projetadas e que, portanto, poder-se-ia
considerar que hé algo como uma agenda social para o Design, a qual almejaria
uma transformacdo social. Essa agenda poderia ser vista hoje, entdo, com suas
devidas atualizagdes, nas preocupagdes do Design de Experiéncia.

Em um segundo momento, Redstrom (2006, p. 125-126) defende que, apods
a preocupacao com a fun¢do em detrimento da forma, passamos para a preocupacao
da comunicagdo sobre a fungdo, pois a nova direcdo para projetar o uso também
significou que a no¢ao de usudrios, suas reagdes € experiéncias entraram em jogo.
Nao obstante ponderando que os aspectos sociais do projeto modernista podem ter
sido ambiciosos, o autor postula que eles ndo conseguiram necessariamente
alcancar o desejado, pois ha uma série de exemplos de desajustes entre o uso
pretendido e o uso real, entre a concepgdo e a compreensdo do objeto do usudrio.
Com efeito, estando a pratica do Design mais proxima de projetar o uso dos objetos
— ou deveriam ser objetos com valor de uso? —, torna-se relevante considerar
como um determinado projeto convida potenciais usudrios a interpretar a sua forma
e em que medida e de que maneira este processo ¢ algo que os designers podem
controlar. Uma das frentes que trabalham com essa configuragdo do Campo do
Design ¢ talvez a Semidtica, que considera o Design como um sistema de
comunicagdo de signos, buscando torné-lo facil de entender e interpretar. Contudo,

os projetos de Design tornam-se entdo uma questdo de usar o “idioma” certo para
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expressar a funcionalidade e o uso pretendido do objeto, tentando moldar a
percepcao dos objetos por parte dos usuarios —, entretanto, sabemos que essa frente
tedrica também ndo se realiza em sua totalidade, ndo alcanga aquilo que promete,
uma vez que entendimentos sdo circunstanciais, culturais, € que mesmo a chamada
“Linguagem” Visual ndo ¢ tdo universal em si quanto postulado, mas talvez
somente através de sua inculcagdo, que ¢ arbitraria.

Assim, Redstrom (2006, p. 126-127) considera que o movimento em
direcdo ao usuario — passando pela forma, o uso e a comunicacdo — tem ligagao
com novas preocupagdes projetuais, como as necessidades, desejos e experiéncias
deste usuario. Neste sentido, parece ser uma conclusao ldgica que um conhecimento
mais extenso e uma melhor compreensao ou defini¢ao disso que € o usuario faz-se
necessdria para que os designers desenvolvam melhores solugdes. Logo,
considerando o Design de Interacdo como sendo “sobre a criagdo de experiéncias
de usuarios que aprimoram e ampliam a forma como as pessoas trabalham, se
comunicam e interagem”, Redstrom (2006, p. 127) argumenta que esse movimento
¢ mais do que apenas uma questdo de como projetar para o usudrio a partir de uma
identificacdo de suas necessidades e do entendimento dessas, projetando sistemas
utilizéveis e agradédveis: este movimento indica, antes de mais nada, uma mudanca
sobre o que o Design ¢, uma mudanca ontolégica. Com efeito, o autor afirma que
se o Design costumava ser uma questdo de forma fisica — seu objeto era o objeto
material — agora parece ser sobre o usudrio e suas experiéncias, ¢ podemos
considerar entdo que o usuario vira o objeto do Campo do Design. Entretanto, o que
significa dizer que o objeto do Design ¢ a “experiéncia do usuario”? Redstrom
(2006, p. 127) afirma que esta questdo ¢ bastante diferente da preocupagdo acerca
de informagdes e conhecimentos que pensamos serem necessarios no processo de
Design e como escolhemos obter isso: esta ¢ uma questdo sobre o que pensamos
que estamos criando. Logo, a ideia de que estariamos “projetando o usudrio” — ou
mais necessariamente, o consumidor —, € ndo necessariamente “para o usuario”, é
a discussdo em jogo.

Em continuidade, Redstrom (2006, p. 127-128) coloca que a ideia de que os
projetos de Design podem ser otimizados com base no conhecimento sobre usuarios
passou a considerar a possibilidade de “adaptacdo” ou “ajuste” do usuério ndo so
em termos de utilidade ou usabilidade, mas também no que diz respeito a

interpretacdo, compreensao e experiéncia. Consequentemente, criar essa adaptacgao,
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ou esse “ajuste” entre pessoas € objetos projetados propicia a possibilidade — ou,
adicionamos noés, necessidade — de fazer com que as pessoas se encaixem em
sistemas, sociedades e estratégias. Entretanto, o autor considera que nao podemos
simplesmente impor objetos aos usudrios: as pessoas sdo partes ativas do sistema,
e porque sdo muito menos previsiveis e menos compreendidas do que os
computadores e outras partes tecnologicas desse sistema, elas exigem um estudo e
compreensdo ainda maiores. Assim, Redstrom (2006, p.128-129) afirma que os
problemas de projetos que falharam nos testes de uso geraram um conjunto de ideias
relacionadas ao papel do usuario em Design, colocando-o em destaque em distintas
frentes. A primeira parte do principio de que esses problemas podem ser evitados
através da otimizagdo do ajuste entre o objeto e o usudrio, e a segunda, de que o
Design pode, ou mesmo precisa, ser projetado com base no conhecimento sobre
usuarios, suas capacidades, habilidades e desejos.

O autor considera que existem, no entanto, razdes para questionar esse
desenvolvimento, o qual resulta em uma confusdo entre o que estamos projetando
e quem vai usa-lo. A primeira razao pela qual isso se torna problematico seria o
ajuste otimizado com base no conhecimento sobre uso e usudrios, pois ajustar
significa caber, adaptar, em detrimento de outra coisa. Uma segunda razao seria que
otimizar o ajuste exige que saibamos, em detalhes, as relagdes que estamos fazendo.
Com efeito, se ndo sabemos, ou seja, se essas relagdes ndo sdo claras, reduzimos
sistematicamente o espaco do usuario para interpretagdes alternativas e maneiras
de usar nosso projeto com base, talvez, nos motivos errados. Logo, conforme
Redstrom (2006, p. 129), ndo podemos confiar no conhecimento sobre uso e
usuarios desta maneira, sobretudo pelo simples fato de que nao pode haver usuarios
de coisas que ndo existem — e entdo o foco volta ao objeto — neste caso o objeto
tecnoldgico, interativo.

Por fim, um ultimo ponto a se considerar sobre a vertente tedrica humanista
da origem do Design de experiéncia ¢ a no¢do de Design Participativo. Segundo
McCarthy e Wright (2010, p. 7), a pratica e a historia do Design Participativo tém
uma trajetéria de desenvolvimento diferente daquela do Design centrado no
Usuario, mas tiveram seu inicio aproximadamente na mesma época e compartilham
em grande parte da mesma visdo. Considerando que o Design centrado no Usuario
consistiu principalmente de uma resposta aos estudos cognitivos e a necessidade de

desenvolver melhores sistemas informaticos, o desenvolvimento do Design
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Participativo deve grande parte de sua relevancia aos embates e energias morais,
politicas e comunitérias da sociedade escandinava democrata.

Conforme os autores, o Design Participativo surgiu na Escandindvia como
uma resposta a automacgao em escala industrial e a informatizagdo de processos de
negdcios previamente manuais, em industrias como a da metalurgia e da impressao.
Na Escandindvia, com a sua longa tradi¢ao de sindicalismo e socialdemocracia, as
possibilidades de democratizacdo do processo de informatizacdo envolvendo
trabalhadores e sindicatos diretamente no processo de Design foram exploradas em
varios projetos na década de 1970. McCarthy e Wright (2010, p. 7) consideram que
esses projetos se afastaram do modelo de pesquisa tradicional para um em que
pesquisadores e trabalhadores colaboraram conjuntamente para produzir melhores
condi¢des de trabalho, através de consulta ativa e continua entre designers,
desenvolvedores, gerentes e trabalhadores. Esta abordagem de pesquisa enfatizou a
propria experiéncia dos trabalhadores no desenvolvimento de recursos para ajuda-
los a atuar nas situacdes que se apresentavam, bem como exigiu que os
pesquisadores se envolvessem com os trabalhadores e desenvolvessem um
compromisso conjunto, a fim de compreender e ajudar a mudar suas experiéncias e
condigdes de trabalho.

McCarthy e Wright (2010, p. 7) afirmam que nos primeiros projetos de
Design Participativo, a ideia de que as organizac¢des sdo unitarias ou harmoniosas
foi rejeitada, em favor de uma visdo das organizagdes como conflituosas. Assim,
seriam necessarios mecanismos para lidar com esses conflitos inerentes
diariamente, sobretudo através de saidas tecnoldgicas que considerassem as
experiéncias dos trabalhadores no desenvolvimento de sistemas tecnoldgicos, e
alternativas as organizagdes de trabalho. Contra este pano de fundo, a busca pela
melhora no uso e na experiéncia da informatiza¢do dos trabalhadores tornou-se
mister, e os autores identificam aqui uma atitude com fundo politico. McCarthy e
Wright (2010, p. 7) consideram, ainda, que ha também uma tradicdo americana de
Design Participativo, surgida na década de 1990 e que tomou uma abordagem
semelhante, porém relativa a diferente participacdo de stakeholders na tomada de
decisdes de projetos e processos de Design, para garantir nao s6 informagdes uteis
e sistemas utilizdveis, mas também uma ‘“compra justa” de distintas partes
interessadas em toda a divisdo politica. Temos aqui, entdo, uma aproximac¢ao com

a esfera econdmica que subjaz o Campo do Design. Além disso, podemos sinalizar
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que frentes como o método de Design Thinking®?, sobretudo a partir dos projetos e
da metodologia da IDEO?, apresentam fundamentagio no Design Participativo.

Com efeito, McCarthy e Wright (2010, p. 8) consideram que, embora muitas
vezes estejam presentes, esses ideais éticos e politicos raramente sdo articulados
dentro da comunidade de pesquisa HCI, pois suas implicacdes nem sempre sao
totalmente compreendidas. Um exemplo: projetos de Design centrado no Usuario
muitas vezes sdo desenvolvidos para o atendimento de objetivos de negdcios de
curto prazo, como reduzir ineficiéncias e/ou custos e melhorar a produtividade,
tornando o trabalhador mais rédpido e menos propenso a erros. Os autores
consideram que estas ndo sdo frentes ruins em si mesmas, sendo por vezes benéficas
tanto para o trabalhador quanto para o empregador, mas geralmente elas
negligenciam a capacidade, a contribui¢do e as preocupagdes dos trabalhadores
envolvidos. Mesmo com os novos conceitos de Design centrado na Experiéncia, o
impulso e a agenda humanista podem ser sequestrados para atender unicamente a
identidade de uma marca e a atratividade do produto, em vez de melhorar a vida
das pessoas que compram os produtos. Logo, McCarthy e Wright (2010, p. 9)
postulam que o Design centrado na Experiéncia ndo deve se tornar exclusivamente
uma estratégia de negocios ou, pior, um mantra empresarial que nunca amadurece:
ele pode — e deve — tentar impactar a experiéncia vivida das pessoas de forma
social, politica e pessoal, sobretudo com pesquisas e projetos sobre tecnologias para
acdo social, satide, patrimonio e espiritualidade, no contexto de instituigdes,
praticas, modos de pensamento e discurso, politica e democracia.?*

Entretanto, quais sdo os limites entre o discurso das iniciativas humanistas
e a realidade da pratica economica subjacente? Da propria analise recém tragada

dos escritos sobre a vertente, podemos observar que talvez at¢é mesmo o termo

22 A metodologia do Design Thinking se diferencia das outras por ndo ter um modelo esquematico,
etapas especificas e desdobradas, nem uma sequéncia de entrada e saida de informagdes, mas sim
fases que sdo tarefas a serem realizadas, em que prevalecem diretrizes do mercado. Foi desenvolvida
pela empresa IDEO — ver nota 21.

23 Empresa norte-americana de Design e consultoria em inovagdo, fundada em 1991, que trabalha
com metodologia propria, o Design Thinking. Ha ainda um desdobramento desta, a metodologia
com énfase em Human-Centered Design. Eles disponibilizam o HCD Toolkit, um conjunto de materiais
através dos quais explicam a estrutura desta metodologia, além de cursos online que ensinam a aplica-la,
sobretudo a projetos de cunho “humanistico”. Ver: www.ideo.com. Acesso em 9 de margo de 2018.

24 Devemos apontar aqui a proximidade deste pensamento da linha de John Dewey, que serd
abordada em breve.
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humanista tenha que ser revisto, pois ¢ um determinismo tecnoldgico que impera.
Neste sentido, talvez devéssemos nomeé-la vertente tecnologica? Ou quais seriam
as implicacdes de chama-la de um humanismo tecnologico — ¢é possivel
concebermos este termo? Discutiremos outros entendimentos acerca da relacao
entre ciéncia, industria e tecnologia e uma visao humanista na segunda parte deste
capitulo. Por ora, devemos nos concentrar na vertente mercadolégica da nocao de
Design de Experiéncia, pois, pode o enfoque dos estudos acerca da emogao e da
subjetividade do usudrio, conforme apresentados, realmente ultrapassar os

interesses econdmicos e politicos?

21.2.
Vertente orientada pelo mercado

Joseph Pine conta que era final de 1993, talvez inicio de 1994, quando ele concebeu
a ideia do que viria a definir em publicagdo em 1998%, junto de James Gilmore,
como Economia da Experiéncia (Experience Economy). Pine ministrava uma aula
para funcionarios da IBM Consulting Group no IBM Advanced Business Institute
em Palisades, Nova lorque, explicando como a customiza¢do em massa — que ele
define como a producdo individual de um produto fisico personalizado com baixos
custos e operagdes eficientes — automaticamente transforma o produto, em sua
concepgdo, em um servigo. Ainda, ele indicava como os economistas utilizam
distingdes cladssicas para diferenciar bens de servigos: enquanto bens sao
padronizados, servigos sdo personalizados, feitos em nome de um cliente
individual; enquanto bens s3o inventariados ap6s a producdo, servigos sao
entregues sob demanda, como quando o cliente diz que isso ¢ exatamente o que ele
quer; e enquanto bens sdo tangiveis, servi¢os sdo intangiveis. Segundo o autor, parte
deste processo de customizagdo em massa teria a finalidade de ajudar os clientes a
descobrir exatamente o que eles desejam. Durante essa aula, Pine (2012, p. 22-23)
conta que um dos consultores da /BM questionou: “Vocé fala também de

customizacdo em massa de servicos. O que seria, entdo, um servigo customizado?”,

25 Ver referéncia na nota 6. Este texto de 1998 foi transformado em livro em 1999: PINE, B. Joseph.
II; GILMORE, James. The experience economy: Work is theater and every business a stage.
Cambridge, MA: Harvard Business Press, 1999. Foi revisado em 2013, publicado como capitulo:
PINE, B. Joseph. II; GILMORE, James. The experience economy: past, present and future. /n.:
Handbook on the Experience Economy. Edward Elgar, 2013.
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ao que ele respondeu: “Seria uma experiéncia, pois a customizagdo em massa
transforma automaticamente um servigo em uma experiéncia”, e entao ele teria dito
a si mesmo: “Uau, isso soa bem!”, e teria parado a aula para anotar sua epifania.
Em suas conclusoes, o autor considerou que, entregando o servi¢o exatamente certo
— precisamente o que um individuo necessita ao longo de um periodo de tempo —
, sO poderia transformar o proprio servico em um evento memoravel — uma
experiéncia —, o que a tornaria uma oferta economica tao distinta dos servigos
quanto estes eram dos bens.

Isto significava que, segundo o autor, o “mundo desenvolvido” [grifo nosso]
passaria para uma economia de experiéncia, suplantando a economia de servico,
assim como esta havia superado a economia industrial na segunda metade do século
XX, a qual, por sua vez, teria destruido a economia agraria no século anterior.?¢
Joseph (2013, p. 23) refinou sua ideia, tragando distingdes entre as quatro ofertas
econdmicas — commodities, bens, servigos e experiéncias — e nisto ele se juntou
a James Gilmore, que era chefe de uma empresa de consultoria em inovacao, e
ambos postularam, no texto de 1998, aquilo que consideravam uma mudanga
fundamental no tecido da economia, algo que, conforme os autores, ajudaria os
executivos a pensarem de forma diferente sobre a criagdo de valor econdmico para
seus clientes: a no¢do de Economia da Experiéncia.

Mas em que consiste, entdo, a ideia de Economia da Experiéncia? Neste
subcapitulo trabalharemos sobretudo com os escritos de Pine e Gilmore, pois sao
eles os autores citados por praticamente quase todos os textos acerca da nogao de
Design de Experiéncia desde 2000. Trabalharemos sobretudo com o texto de
201327, visto que ele apresenta consideragdes e criticas a primeira versdo da teoria,
de 1998, relevantes a nossa discussdo. Entretanto, para uma explicagdo mais
completa a pergunta acima proferida, voltaremos agora ao texto originario, de 1998,
pois € curioso que no texto de 2013 a proximidade com o Campo do Design tenha
diminuido consideravelmente, afinal, o texto gira em torno de argumentos de

explicacdo de defesa que sdo, sobretudo, economicos, € ndo da ordem do Design.

26 Ha controvérsias acerca dessa suplantagdo e destrui¢do, mas retornaremos a essa discussdo no
capitulo 3 — Da mercadoria, quando trataremos mais amiude das mudangas econdmicas e a nogao
de mercadoria. No momento, serve-nos apenas a explicagdo do que ¢ a economia da experiéncia nos
termos dos autores que a criaram.

27 Ver referéncia na nota 25.
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Deste modo, segundo Pine e Gilmore (1998, p. 97), a Economia da
Experiéncia seria uma frente da Economia orientada a atender as necessidades dos
consumidores, aquilo que eles pedem, querem e desejam. Eles discorrem que
podemos perceber e descrever esta diferenga em relagdo as outras frentes da
Economia, porque os consumidores “inquestionavelmente” desejam experiéncias
e, por isso, cada vez mais negocios estdo respondendo a este desejo, principalmente
através da forma e da interacdo — o “Design” dos objetos — e da promog¢ao de
experiéncias. Eles afirmam que, assim como servicos e bens se tornaram
mercadorias (became commoditized), as experiéncias surgiram cCOmo um novo
passo para alcangar uma progressao do valor econdmico, ou seja, para aumentar o
lucro de empresas. Logo, para alcangar essa progressdo, os autores afirmam que as
empresas devem ser um palco, devem encenar experiéncias, e devem considerar a
experiéncia ndo algo amorfo, pois eles a consideram tdo “real” como qualquer
servigo ou mercadoria. (PINE e GILMORE, 1998, p. 98) Ainda, eles postulam que
os donos de negocios ndo devem simplesmente embrulhar as experiéncias em torno
de seu tradicional produto para vendé-la como uma embalagem: por serem palcos,
eles devem cobrar pela experiéncia em si e, para isso, os autores sugerem uma
analise de caracteristicas de experiéncias e estudo de principios de Design de
Experiéncia que possam ajudar nessa nova perspectiva.

Com efeito, Pine e Gilmore (1998, p. 98-99) afirmam que uma experiéncia
ocorre quando uma empresa intencionalmente utiliza um servico como palco e
mercadorias como aderegos para engajar consumidores individualmente, de
maneira que um momento Unico e memoravel seja criado. Afirmam: “commodities
sdo fungiveis, bens tangiveis, servigos intangiveis e experiéncias memoraveis”
(PINE e GILMORE, 1998, p. 98). Logo, os “compradores de experiéncia”’, como
os proprios autores cunham, seriam aqueles que valorizam o que as empresas
apresentam ao longo do tempo, ou seja, fidelidade de servicos e de mercadorias, e
ndo necessariamente interacdes isoladas. Eles usam um exemplo da industria do
entretenimento, a Walt Disney, que chama seus visitantes de “convidados” ao invés
de compradores, € comentam que enquanto ofertas econdmicas “anteriores” —
como bens e servicos — eram externas ao comprador, a experiéncia seria algo
interno, pessoal, existindo apenas na mente de um individuo que tenha se engajado
emocionalmente, fisicamente, intelectualmente ou até mesmo espiritualmente com

a experiéncia. Logo, eles afirmam que duas pessoas ndo podem ter a mesma
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experiéncia, ja que essa se trata da ordem do abstrato, da interagdo do estado de
espirito de cada um com a experiéncia apresentada ou oferecida. Neste sentido,
como podemos, entdo, projeta-las??® A questdo fica em aberto.

Em seguida, os autores passam para a descricdo do que caracteriza uma
experiéncia do ponto de vista da venda e salientam que, antes de mais nada, essa
deve ser uma experiéncia pela qual os consumidores acham que vale a pena pagar.
(PINE e GILMORE, 1998, p. 101) Essas experiéncias incluiriam, segundo os
autores, excelente Design e Marketing especifico, através de duas dimensoes:
primeiro, a participacdo do consumidor e, segundo, a conexdo, a relacdo do
consumidor com o ambiente em que se da a experiéncia. Para a primeira dimensao,
eles descrevem tanto a participacdo passiva, em que o consumidor ndo interfere na
performance, como assistir a um concerto; quanto ativa, quando o consumidor faz
parte da performance da experiéncia, como esquiadores. Para a segunda dimensao,
eles também apresentam dois pontos distintos: de um lado, a absorc¢do e, de outro,
a imersdo. O exemplo seria o dos espectadores de corridas de cavalos: os que
assistem da arquibancada absorvem o evento, enquanto que os que assistem da pista
em si estdo imersos no evento, pois encontram-se em contato mais proximo com
visodes, sons e cheiros relativos ao que se passa. Com efeito, para Pine e Gilmore
(1998, p. 102), as experiéncias mais ricas e valiosas seriam aquelas que englobam
os quatro dominios existentes, que se encontram dentro das dimensdes:
entretenimento (que entretém o cliente), educacional (que educa o cliente), estético
(com valores estéticos) e escapista (que da vazdo, alivio ou distracdo ao cliente).
Quando englobadas todas, teriamos o chamado “ponto certo” (sweet spot) — € uma
experiéncia estaria entdo tdo bem delineada que ela poderia vir a definir um
negocio. (PINE e GILMORE, 1998, p. 102) Logo, os autores afirmam que enquanto
bens e servicos resultam de processos interativos de pesquisa, projeto e
desenvolvimento, a experiéncia deriva de processos de exploragdo, roteirizagio e
encenagao, aspectos esses que 0s empresarios precisariam, entdo, dominar.

Por conseguinte, Pine e Gilmore (1998, p. 102-105) descrevem os cinco

passos para se projetar experiéncias memoraveis, ou melhor, o que eles definem

28 Conforme Argan (1992), um projeto sempre pressupde um resultado. Assim, como poderiamos
projetar algo sobre cujo resultado ndo temos controle, ja que duas pessoas ndo podem ter a mesma
experiéncia? O que ¢ isso que estamos projetando, entdo? Ver: ARGAN, Giulio Carlo. A Historia
na Metodologia do Projeto. /n: Revista Caramelo. No. 6, FAU/USP, 1992.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

38

como os cinco principios do Design de Experiéncia. O primeiro principio consiste
em dar um tema a experiéncia, para que ela faga sentido. Conforme os autores, o
tema deve ser conciso e atraente, deve compreender a missdo da empresa ou um
slogan de marketing e deve se fazer presente em todos os elementos e objetos
presentes no palco e/ou na performance, para que uma histéria seja contada e faca
sentido. O segundo principio seria o de harmonizar impressdes com pistas positivas,
pois ja que o tema forma a fundacdo, a experiéncia deveria ocorrer a partir de
impressoes indeléveis que a orientassem. O terceiro principio seria o de eliminar as
pistas negativas, j4 que os autores afirmam que assegurar a integridade da
experiéncia requer o cuidado ndo apenas com a promogao de pistas positivas, mas
também com a eliminag¢do daquilo que pode desencadear contradigdes e distragdes
referentes ao tema. O quarto principio seria o de misturar memorabilia,?® ou seja,
objetos de recordacdo da experiéncia. Pine e Gilmore (1998, p. 104) afirmam que a
memorabilia é comparada a uma memoria fisica do evento ocorrido, € que se as
estratégias de negocio ndo encontram possibilidade de producdo de memorabilia
em uma empresa, ¢ porque esta ndo estd oferecendo experiéncias para seus
consumidores. Ainda, afirmam que se seus consumidores ndo desejam comprar sua
memorabilia, isso € sinal de que a experiéncia ndo foi boa. Por fim, o ultimo
principio, o de envolver os cinco sentidos, consiste na ideia de que quanto mais
sentidos uma experiéncia evoca, mais efetiva ¢ memoravel ela se torna. (PINE e
GILMORE, 1998, p. 104-105) Assim, o uso de aromas para aumentar as vendas em
padarias, supermercados e perfumarias ¢ um exemplo de estimulo para a compra.
Por fim, em tultimas considera¢des acerca do texto de 1998, os autores
afirmam que ndo obstante formas de projetar a experiéncia, os supracitados cinco
principios do Design de experiéncia ndo garantem o sucesso da experiéncia, pois
“ninguém revogou as leis de oferta e demanda.” (PINE e GILMORE, 1998, p. 105)
Curiosamente, entretanto, eles ndo discutem a supremacia das dinamicas do modo
de producdo capitalista sobre o seu conceito — salvo que a Economia da
Experiéncia ¢ capaz de proliferar ofertas e gerar o lucro desejado. Conforme os
autores, o crescimento da industria de bens e da economia de servigos veio com “o
aumento em escala geométrica” [as aspas e a afirmag¢ao sdo nossas] e a proliferacao

de ofertas que ndo existiam antes, que foram inventadas por designers e

2 De acordo com o Dicionario Houaiss, fatos ou coisas que suscitam memorias ou lembrangas; do
adjetivo em latim memorabilis, digno de memoria, memoravel.
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marqueteiros. Neste sentido, a Economia da Experiéncia seguiria o caminho de
inven¢do de novas ofertas. Faz-se relevante enfatizarmos aqui este ponto da
vertente orientada pelo mercado: mesmo fazendo uso do discurso de suprir
necessidades humanas que buscam por experiéncias, essa vertente reconhece a
capacidade econdmica e politica de inculcagdo, 0 que ndo vimos com muita
evidéncia na vertente humanista.

Retornando ao texto de 2013, Pine e Gilmore (2013, p. 21) apontam que
muitos fatores teriam contribuido para a aceitagdo e ampliacdo da ideia de
Economia da Experiéncia, entre eles o que chamam de experience thinking, ou
pensar sobre a experiéncia, o qual teria proporcionado novas possibilidades de
atividades de criagdo de valor. Além disso, a ideia de que consumidores avaliam
experiéncias mais do que bens e servicos também caracteriza um fator, pois,
conforme os autores, independentemente de sua industria ou vocagdo, o0s
consumidores apreciam mais as experiéncias em suas vidas que objetos fisicos, e
certamente mais do que os servicos mundanos. Assim, os autores discorrem que
executivos e gerentes em vdarias empresas — empresas com fins lucrativos,
instituicdes de caridade sem fins lucrativos, agéncias de turismo, agéncias de
propaganda, sistemas de saude, faculdades e universidades, campanhas politicas e
até igrejas — teriam visto nas experiéncias um meio inexplorado para se
diferenciar. Logo, eles afirmam que certos métodos de pesquisa e metodologias de
inovacdo — etnografia, Design thinking, habilidades de improvisagdo —, que
haviam sido largamente negligenciados por décadas, repentinamente encontraram
uma oportunidade de interesse.

Para descrever o contexto de ocorréncia da nocdo de Economia da
Experiéncia, Pine e Gilmore (2013, p. 22) afirmam que o mundo se tornou mais
experiencial intencionalmente, o que representa uma mudanga fundamental no
proprio tecido da economia global. Segundo os autores, concentrar-se apenas em
bens e servigos leva ao caminho da economia de austeridade — porém, eles nao
explicam como isso ocorre. Assim, considerando as experiéncias uma forma
distinta de producdo econdmica, elas ditariam um caminho para promover a
prosperidade economica: em todo o mundo, os bens e os servigos deveriam dar
lugar as experiéncias como a forma predominante de nova produ¢do econdmica,
como base do crescimento do produto interno bruto (PIB) e fonte de criagdo de

novos empregos. Além disso, eles afirmam que as “economias inferiores” [nosso
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grifo] ao redor do planeta, geradas pelas tentativas financeiras desesperadas de
sustentar um mundo de bens, agora configuram o momento perfeito para considerar
a inexplorada inovagio baseada na experiéncia e expansio econdmica. E curioso
observar aqui que os autores nao discutem a producao e relevancia dos objetos e da
materialidade que propicia a ocorréncia dessas experiéncias, nem a necessidade de
existéncia, no modo de produgdo capitalista, de “economias inferiores”, as quais,
através da mao de obra barata, sustentam as economias desenvolvidas. Neste
sentido, perguntamo-nos: seria realmente possivel que as experiéncias se tornem as
bases de um sistema economico?

Em continuidade, Pine e Gilmore (2013, p. 23) mencionam que eles ndo
foram os primeiros a pensar sobre a Economia da Experiéncia. Anteriormente as
suas descobertas — e de seu desconhecimento quando formularam a primeira
versdo da teoria, em 1998 —, outros autores ja haviam tratado da questdo da
experiéncia na economia em forma embrionaria. Eles citam Alvin Toffler, que, em
1970, escreveu um capitulo intitulado The experience makers®®, no qual
questionava para onde a economia iria apds os servicos, ao que respondeu “com o
crescimento de um novo setor estranho, baseado no que s6 pode ser chamado as
industrias da experiéncia.” (TOFFLER, 1970, p. 221) Antes de Toffler, em 1959, o
sociologo Erving Goffman, em The presentation of self in everyday life’!, aplicou
os principios do teatro ao trabalho e as situagdes sociais, ndo como uma metafora,
mas como um modelo, no qual os autores se inspiraram para a supracitada ideia de
empresas como palcos. James Ogilvy, cofundador da Global Business Network,
escreveu, em 1985, The Experience Industry’’, um relatério para a SRI
International demonstrando que a demanda por “experiéncias vividas” j& havia
impulsionado o crescimento marginal na economia dos EUA. Em 1992, Gerhard
Schulze escreveu sobre a sociedade da experiéncia em Die Erlebnisgesellschaft:

Kultursoziologie der Gegenwart®® e, em 1999, Rolf Jensen, do Copenhagen

30 TOFFLER, Alvin. Future Shock. New York: Bantam Books, 1970.

31 GOFFMAN, Erving. The Presentation of Self in Everyday Life. New York: Anchor Books,
1959.

32 OGILVY, James. The Experience Industry: A Leading Edge Report from the Values and
Lifestyles Program. /n.: CA: SRI International Business Intelligence, 1985.

33 SCHULZE, Gerhard. Die Erlebnisgesellschaft: Kultursoziologie der Gegenwart. Frankfurt am
Main: Campus Verlag, 1992.
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Institute for Future Studies, publicou The Dream Society.’* Semelhante a Toffler,
mas tomando um ponto de vista mais sociologico do que econdmico, Jensen
questionou: “O que vem depois da sociedade da informacdo?” ao que teria
respondido “a sociedade dos sonhos”, que seria uma nova sociedade na qual
empresas, comunidades e pessoas, como individuos, prosperariam com base em
suas histoérias, e ndo apenas em dados e informacdes.

Ainda com base em referéncias anteriores, porém trazendo uma nova oferta
economica neste texto de 2013, Pine e Gilmore (2013, p. 25) afirmam que toda
economia ¢ definida por sua oferta econdmica predominante e, assim, seguindo
James Brian Quinn (1992)*, eles apresentam a seguinte sintese: i) commodities
correspondem a componentes materiais dos produtos; ii) bens*® sio formas de
realizacdo fisica para os servigos que entregam; iii) servicos sdo atividades
temporais para as experiéncias que criam; iv) experiéncias correspondem a eventos
memoraveis para as transformagdes que habilitam; v) transformagdes sdo as
possibilidades terrestres para a perfeicdo que Deus pode instilar um dia. Segundo
os autores, as transformagdes correspondem ao que viria apds a experiéncia, pois
eles consideram que uma experiéncia bem projetada, customizada para um cliente
em especifico, pode transformar, mudar a sua vida. Antes de prosseguirmos, uma
nota: consideramos curiosa essa men¢ao a Deus — serd a proxima oferta econdmica
apos a transformagao?

Em continuidade, Pine e Gilmore (2013, p. 25-26) condenam o que
consideram a comoditizagdo’’ de servigos e experiéncias e, discorrendo sobre um
posicionamento incerto em 1998, consideram que experiéncias ndo podem ser

comoditizadas. Afirmando, contudo sem explicar o motivo, que as pessoas

34 ROLF, Jensen. The Dream Society. New York: McGraw- Hill, 1999.

35 QUINN, James B. Intelligent Enterprise: A Knowledge and Service Based Paradigm for
Industry. New York: The Free Press, 1992.

36 De acordo com o Dicionario Houaiss, quase sempre empregado no plural, o bem ¢ tudo aquilo
que serve de elemento a uma empresa ou entidade para a formagdo do seu patrimdnio e para a
produgdo direta ou indireta do seu lucro.

37 Comoditizagio — ou comodificagio — consiste em uma transformagdo de relagdes —
anteriormente ndo mantidas pelo comércio — em relagdes comerciais, relagdes de troca, de compra
e venda, ou seja, o processo pelo qual um valor economico ¢ atribuido a algo que nao o possui,
indicando uma substitui¢do de valores sociais por valores de mercado. Trataremos mais amitude do
significado deste termo no Capitulo 3 — Da mercadoria. Agora, carece apenas chamarmos atengao
para o seu uso no texto de Pine e Gilmore.
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passaram a valorizar mais os servigos que os bens e que, por isso, esses passaram a
ser considerados commodities, os autores postulam que para combater essa
“crescente comoditiza¢do” faz-se necessario investir na customizagdo das ofertas.
Continuam postulando que as pessoas “compram” [grifo nosso] cada vez mais
experiéncias, como ir a um concerto musical, a uma peca teatral ou a um evento
atlético; visitar um museu, galeria de arte ou destino distante; jogar um jogo ou
esporte; tomar um café com amigos; ter uma festa de aniversario. Segundo os
autores, estas ndo configuram novas ofertas economicas: as memorias advindas das
performances destes eventos € que adquirem novo valor [grifo nosso]. Assim, eles
consideram que o valor da experiéncia persiste na memoria de qualquer individuo
que tenha sido envolvido pelo evento e que, ndo obstante as proprias experiéncias
ndo tenham tangibilidade [grifo nosso], as pessoas as desejam porque seu valor
permanece dentro delas.

Ao discorrerem sobre as implicagdes da Economia da Experiéncia em 2013,
Pine e Gilmore (2013, p. 26-27) consideram cinco frentes: i) customiza¢do em
massa como norte; ii) trabalho ¢ teatro; iii) autenticidade como nova sensibilidade
do consumidor; iv) experiéncia como marketing e v) cobranca de admissdo como
chave econdmica.

Sobre 1) customizagdo em massa como norte, os autores afirmam que ela ¢
o antidoto para a comoditizagdo, pois permite ofertas diferenciadas, tinicas. Como
resultado, os autores consideram que as empresas criam ofertas mais relevantes para
os desejos e necessidades de seus compradores individuais, diferenciam seus
produtos e servi¢os do mar de aparéncia dos concorrentes e, assim, aumentam tanto
o valor fornecido quanto o preco cobrado. Os autores ressaltam que enquanto as
mercadorias, 0s bens ¢ servigos existem externamente ao consumidor, as
experiéncias ocorrem dentro deles. Logo, eles consideram que sensagoes,
impressoes e performances devem ser orquestrados para envolver cada consumidor
e criar uma memoria, o que faz da customizagcdo um ponto-chave no palco de
experiéncias.

Em ii) trabalho ¢ teatro, Pine e Gilmore (2013, p. 28-29) afirmam que se a
oferta econdmica de uma empresa ¢ uma experiéncia, entdo, conforme ja discorrido,
o trabalho desta empresa ¢ um teatro, uma encenagao teatral.

Em iii) autenticidade como nova sensibilidade do consumidor, os autores

consideram que o consumidor ndo deseja experiéncias falsas, mas sim o que ¢


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

43

genuino, auténtico, e num mundo que eles definem como cada vez mais irreal —
curiosamente, o mundo das experiéncias — os consumidores optam por comprar
ou ndo comprar com base em quio reais eles percebem ser uma oferta. Por
autenticidade, eles consideram comprar em conformidade com a sua autoimagem,
buscando ofertas economicas que correspondam tanto a sua representa¢do quanto
percepgao.

Em iv) experiéncia ¢ marketing, Pine e Gilmore (2013, p. 30) discorrem
sobre a competitividade do mercado e, consequentemente, a luta pelo tempo,
atengdo e dinheiro [grifo nosso] de seus potenciais clientes — o que eles chamam
de as moedas da Economia da Experiéncia [grifo nosso]. Assim, eles afirmam que
o tempo, a atencdo e o dinheiro que um cliente dispensa para determinada empresa
¢ um tempo gasto apenas naquela empresa, € ndo em outra.

Por fim, em v) cobranga de admissdo como chave econdmica, os autores
postulam que a histdria de todo progresso econdmico consiste em cobrar por aquilo
que um dia foi gratuito [grifo nosso]. Deste modo, os autores consideram que na
Economia da Experiéncia, em vez de confiar puramente em seus proprios recursos
para experimentar o novo e maravilhoso, as pessoas cada vez mais pagam mais as
empresas para realizar experiéncias por/para elas. Logo, eles afirmam que “agora
paga-se empresas por servicos que antes faziamos, bens que antes produziamos e
mercadorias que antes extraiamos.” (PINE e GILMORE, 2013, p. 31)

Em continuidade, Pine e Gilmore (2013, p. 31) afirmam que houve obje¢des
a sua teoria ao longo dos mais ou menos vinte anos em que o primeiro texto foi
publicado. Faz-se necessario tratarmos destas aqui, uma vez que elas serdo
importantes insumos para nossas considera¢des no Capitulo 3 — Da mercadoria e
no Capitulo 4 — Critica da experiéncia como mercadoria no Campo do Design.
Primeiramente, eles discorrem sobre a adocdo de distintos termos para um Unico
significado. Termos como “Economia da Informagdo”, “Economia do
Conhecimento” e “Economia de Atencao” sdo alguns dos considerados irregulares,
posto que modelos econdmicos, segundo os autores, sempre foram nomeados com
base na sua oferta (economia de servigos para servicos, por exemplo), ou de acordo
com o dominio do trabalho (economia agraria para commodities, economia
industrial para bens). Assim, os autores julgam que a Unica alternativa legitima a
Economia da Experiéncia seria “Economia Teatral”, o que avaliam muito menos

pratico, especialmente devido a um possivel equivoco sobre trabalho é teatro, e ndo
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trabalho como teatro. Entretanto, os autores afirmam que “experiéncia” estaria mais
correto, pois o que ha de novo na economia em questdo sdo justamente as
experiéncias que representam a base da atividade economica.

Outro ponto abordado pelos autores foi que alguns interpretaram sua
concepedo de experiéncia apenas como entretenimento. Contra isso, Pine e Gilmore
(2013, p. 32) indicam que as quatro letras “e” — entretenimento, educacional,
estético e escapista — sdo parte componente de uma experi€éncia. Soma-se a esta a
interpretacdo de que todas as experiéncias tendenciam ao inauténtico ou virtual:
conforme os autores, a Economia da Experiéncia permite uma vasta gama de ofertas
alternativas, que vao dos mais aos menos naturais/artificiais, originais/imitagdes,
genuino/falso, real/irreal, autocentrado/focado em outrem — em todas as
dimensdes do tempo, do espaco e da matéria. J& sobre distintos termos e
significados para a palavra experiéncia — uma parte relevante para o nosso trabalho
discutida na parte 2.2 deste capitulo — Pine e Gilmore (2013, p. 32) afirmam que
a experiéncia pensada na Economia da Experiéncia abrange tanto aquela que esta
relacionada a nogdo de Erlebnis’® — experimentagdo momentinea — quanto
Erfahrung — experiéncias que ocorrem ao longo do tempo e que sdo motivo de
reflexdo.

Outra critica proferida a seus escritos € que eles tomam um ponto de vista
empresarial, deixando de lado a dimensdo do individuo. Sobre isso — e diante da
afirmacdo de Jeremy Rifkin (2000)*° de que eles transformam “tudo na vida” em
uma “experiéncia paga” —, os autores afirmam que certamente reconhecem esferas
ndo-econdmicas de experiéncia social e pessoal, ndo obstante seu foco seja, de fato,
o econdmico. Pine e Gilmore (2013, p. 33) discorrem: “nos declaramos culpados
pelo ponto de vista empresarial, pois somos capitalistas que procuram ajudar as
empresas a criar um maior valor econdmico para seus clientes, mas em momento
algum consideramos que deixamos o individuo de lado, pois acreditamos
firmemente que a maneira de criar um maior valor econdmico para os clientes ¢

justamente atender e entender a esse cliente individual”. Com efeito, eles

38 Estes termos sdo utilizados na lingua alem para distinguir dois tipos de experiéncia e trataremos
deles mais amitide no subcapitulo 2.2 — Variagoes sobre um tema universal.

39 RIFKIN, Jeremy. The Age of Access: The New Culture of Hypercapitalism, Where all of Life
is a Paid- for Experience. New York: Jeremy P. Tarcher and Putnam, 2000.
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complementam que a megatendéncia que, de fato, incorpora a customiza¢do em
massa ¢ mais bem resumida justamente como “individualizacdo”, ou seja, “criar
mais valor” [grifo nosso] para os individuos, aproximando-se cada vez mais de uma
nocao estranha, mas que ¢ hegemonica em nossos dias, de oferecer aquilo que cada
individuo quer e precisa, culminando com as ofertas de transformagdes que
“mudam” [grifo nosso] o individuo. Dai j& partem do principio de que sabem o que
as pessoas “querem” ou “precisam”. Ora, aquilo que as pessoas “querem” ou
“precisam” ¢ resultado das praticas e relagdes sociais, por isso sdo abstratas, mas
sempre de acordo com os valores de um determinado periodo historico. O que ¢
valido hoje podera ndo ser amanha. Trata-se de reforcar a autoritaria no¢do de que
¢ necessario impor aquilo que as pessoas “querem” ou “precisam”.

Outra critica enfatiza o papel da co-criagdo na formagdo de experiéncias,
pois Pine e Gilmore (2013, p. 34) consideram que julgam sua visdo como
insuficiente em relacdo ao papel dos clientes e convidados na criacdo de suas
proprias experiéncias. Eles justificam que, de fato, por operarem mais ao lado da
oferta que da demanda, tal critica procede, mas que eles tomam cuidado em
reconhecer tal papel em suas consideragdes. Outra critica afirma que os autores
colocaram muita énfase em experiéncias como eventos memoraveis, € nao algo do
cotidiano. Sobre isso, Pine e Gilmore (2013, p. 35) discorrem que, como imaginam
experiéncias envolventes, devem considerar uma multiplicidade de dimensdes, as
quais incluem desde a natureza multissensorial das experiéncias, seu nivel de
significado pessoal, a maneira como a experiéncia ¢ compartilhada com os outros,
a intensidade e duracdo de varios elementos experienciais, complexidade (ou
simplicidade), além de outras caracteristicas de como as pessoas passam o tempo.
Neste sentido, consideragdes culturais e sensibilidades locais, bem como as
experiéncias de vida anteriores dos convidados, tudo impacta sobre como as
pessoas percebem experiéncias e, por isso, constitui o que eles consideram eventos
memoraveis.

Em continuidade, Pine e Gilmore (2013, p. 38-40) discorrem sobre
potenciais oportunidades de criagdo de valor que devem impulsionar ainda mais o
progresso na evolucao da Economia da Experiéncia. Cobrar pelo tempo — a moeda
principal da experiéncia — pode abranger desde cobrar a admissdo para a entrada
em um local a cobranca de acesso a algum servigo, como Netflix, o que faria os

capitalistas se questionarem: “o que devemos fazer diferente se vamos cobrar?”,
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com o intuito de melhorar a oferta. Também, para os autores, engajar o virtual € o
real de uma maneira mais satisfatoria, sobretudo através da tecnologia, constitui
uma forma de progresso. Eles afirmam que j& que as pessoas cada vez mais
dependem da tecnologia, devem-se buscar formas de integrar realidade e
virtualidade, pois “as melhores experiéncias ainda sdo aquelas do ‘mundo real’, e
ndo virtual.” (PINE e GILMORE, 2013, p. 39) Ainda, eles advogam pela
customizacdo de experiéncias e a consequente producao de transformagdes, pois €
s a partir delas que os consumidores retornam. Os autores ddo o exemplo de uma
academia: os alunos pagam para obterem resultados e ndo sofrerem. O mesmo com
um psiquiatra: as pessoas retornam se vivenciam melhoras em sua saude mental.
Neste sentido, eles postulam que, a medida em que a atividade econdmica se afasta
cada vez mais de bens e servicos, aquelas empresas que vivenciam experiéncias
sozinhas — sem considerar o efeito que essas experiéncias terd sobre os
participantes e sem projetar as experiéncias de forma a criar uma mudanga desejada
— acabardo por ver suas experiéncias tornarem-se comoditizadas, ou seja,
experiéncias que, depois de repetidas duas, trés vezes, perdem sua capacidade de
engajamento. Mas experiéncias ndo deviam ser Unicas? Ou elas podem ser repetidas
uma, duas, trés vezes? Assim, quando uma experiéncia ¢ customizada apenas para
um individuo, fornecendo exatamente o que ele precisa naquele momento, ela
torna-se automaticamente uma transformagao. Logo, os autores consideram que, ao
organizar uma série de experiéncias que transformam, as empresas sdo mais
capazes de alcancar um efeito duradouro no consumidor, em vez de um evento
isolado.

Por fim, eles afirmam que com as transformagdes, os clientes acabam
virando o produto [grifo nosso]. Segundo os autores, o comprador individual da
transformagdo quer mudanga e, neste sentido, deve-se considerar que a oferta
econdmica de uma empresa ndo sao os materiais que usa, nem as coisas fisicas que
faz; ndo sdo também os processos que executa, nem 0s encontros que orquestra:
quando uma empresa orienta as transformagdes, a oferta é o individuo. (PINE e
GILMORE, 2013, p. 40) Deste modo, os autores consideram que as empresas que
propiciam as transformagdes deveriam cobrar ndo apenas pelo tempo, mas também
pelas mudangas resultantes da transformacao nesse tempo: elas devem cobrar pelos
resultados, e ndo s6 pelo meio de atingir tais mudangas que modificam a vida,

especialmente nas industrias que se concentram em tornar as pessoas saudaveis,
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ricas e sabias. Pine e Gilmore (2013, p. 41) finalizam o texto afirmando que as
empresas devem se concentrar em alcangar o “interior” do consumidor, sua vida,
sua respiracao, fazendo suas ofertas tdo pessoais e individuais como o préprio
cliente deseja. Ainda, postulam que a mudanga para a economia da experiéncia
hoje, na qual as experiéncias se tornaram a oferta econdomica predominante,
constitui a principal fonte de criagdo de emprego e crescimento econdmico.
Vimos aqui que os argumentos base para o desenvolvimento da nocao de
Economia da Experiéncia abrem espaco para diversos questionamentos acerca da
dindmica do modo de produgdo vigente — o capitalismo tardio — e sua relagao
com a pratica do Campo do Design. Alguns desses questionamentos ja apontamos
brevemente no decorrer do texto, mas sua formulagdo e discussdo tomardo forma
final no Capitulo 4 — Critica da experiéncia como mercadoria no Campo do Design,
visto que o Capitulo 3 — Da mercadoria nos propiciara insumos para tal. Um ponto
que talvez seja relevante ja mencionar ¢ que, conforme pudemos perceber pela
leitura recém finalizada, a visdo do Design de Experiéncia pela vertente orientada
ao mercado também faz uso de consideragdes da ordem humanista, mas estas
sucumbem as — ou melhor, sdo expressdo das — demandas do modus operandi do
modo de produgao capitalista. Quando Pine e Gilmore (2013, p.39-40) afirmam que
empresas devem alcangar o “interior” do consumidor, sua vida e respiracdo, e que
a oferta é o individuo, parece haver qualquer inconsisténcia com um discurso de
suprimento de necessidades e melhora da existéncia humana. Neste sentido, faz-se
mister agora compreendermos mais amitde como, de fato, sdo construidas e
formuladas as nog¢des de Design de Experiéncia no Campo do Design, quais seus
desdobramentos projetuais e sua relevancia social, considerando tanto a vertente
humanista quanto a orientada pelo mercado. Na verdade, estamos nos perguntando
se os designers desenham aquilo que as pessoas “precisam’ ou “querem” ou se
desenham apenas aquilo que seus patrdes dizem que as pessoas “precisam” ou

“querem”.

2.1.3.
O que é, afinal, Design de Experiéncia?

“Abro meus olhos. A luz exuberante inunda a sala, os passaros cantam. S3o apenas

6h30 da manha, mas me sinto bem descansado e vivo; hora de levantar, preparar
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um café. Vocé estd com ciimes da minha rotina matinal? Vocé acordou assustado
de seu sono por um despertador implacavel? Estava escuro 14 fora, sem passaros ao
redor, e vocé se sentia grogue e com olhos lacrimejantes?”’

A descrigdo deste despertar ¢ feita por Marc Hassenzahl, ao iniciar seu texto
sobre User Experience e Experience Design na Encyclopedia of Human-Computer
Interaction (2011).%° Ele descreve esse despertar matutino que ocorre com o auxilio
da Philips’ Wake-up Light, um objeto hibrido, mistura de despertador e luminaria
de cabeceira da marca Philips, que apresenta algumas fungdes que vao além das de
um despertador ou luminaria comuns. Segundo o autor, trinta minutos antes da hora
marcada para despertar, o objeto comega a emitir uma luz suave, a qual vai aos
poucos aumentando de intensidade, simulando o nascer do sol e, chegada a hora de
acordar, a luz em sua luminosidade maxima ¢ somada a emissao de sons que imitam
o canto dos passaros e, voila, um despertar mais leve e encorajador pode ocorrer.
Apesar de considera-la uma experiéncia substituta [grifo do autor], pois ela ndo ¢
capaz de reproduzir com acuidade a realidade da experiéncia criada pelo sol e pelos
passaros, o autor a qualifica também como substancial [grifo do autor], uma vez
que ela ¢ capaz de, através da tecnologia, mudar a forma de despertar, modificando
assim uma experiéncia. Entretanto, o que faz deste despertar uma experiéncia Unica,
Jj& que este ¢ um pressuposto comum tanto as consideracdes da vertente humanista
quanto mercadologica da nogao de Design de Experiéncia no Campo do Design? E
qual a dimens3o do usudrio, outro pressuposto basico, na necessidade, criacao,
desenvolvimento e uso deste primeiro projeto e depois produto de Design de
Experiéncia?

Vimos que ambas as vertentes recém citadas afirmam que o usudrio se torna
o objeto — ou produto, ou oferta — da pratica do Campo do Design. Entretanto,
ambas as vertentes também contam com criticas a essas concepgdes: na humanista,
que o ponto principal ainda € o objeto fisico, tendo em vista que o usuario € sempre
uma concepg¢ao a posteriori do objeto — ainda que se pense nele antes do produto,
ele s6 podera agir a partir do produto/interface projetado —, e na mercadologica,
que os projetos de experiéncia sdo desenvolvidos para suprir as chamadas

“necessidades humanas”. Essa consideracdo, que abarca também a vertente

40 HASSENZAHL, Marc. User Experience and Experience Design. /n: Encyclopedia of Human-
Computer Interaction. The Interaction Design Foundation, 2011.
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humanista, considera que essas experiéncias desses consumidores ndo podem ser
comoditizadas.

Assim, diferente da possibilidade de separacio — conforme aquela que
efetuamos para explicar as duas vertentes de fundamentacdao das defini¢cdes de
experiéncia no Campo do Design — no caso das defini¢des em si essa possibilidade
inexiste, isto porque, na maior parte dos casos, ambas se combinam, sobretudo
utilizando a vertente humanista como justificativa para a mercadoldgica. Hilary
McLellan (2000, p. 59)*!, por exemplo, define anacronicamente e acriticamente o
Design de Experiéncia como uma pratica antiga, que remonta aos primeiros
impulsos humanos por desenvolver rituais, cerimonias, narrativas e até mesmo a
Arquitetura, ja que estes eram concebidos ou projetados, conforme a autora, para
fornecer determinados tipos de experiéncia. Entretanto, ele teria se tornado mais
relevante no século XX, no qual a midia — rédio, televisdo, aparelhos multimidia,
realidade virtual, internet — teve papel central. A autora afirma ainda que o Design
de experiéncias ¢ formado também por novas ideias advindas da Economia,
especialmente a partir dos escritos de Pine e Gilmore (1998) sobre a nocdo de
Economia da Experiéncia, bem como da Inteligéncia Artificial, da Psicologia, da
Sociologia, do comércio eletronico, do Design persuasivo de interagdo humano-
computador, de historias e de narrativas digitais. Deste modo, faz-se mister agora
visualizarmos e discutirmos algumas dessas combinag¢des, com vias a obter

insumos para a critica da experiéncia como mercadoria no Campo do Design.

2.1.31.
Definigbes experienciais

Uma das primeiras defini¢des que se faz relevante conhecermos — e que € anterior
ao marco fundador do texto Welcome to the Experience Economy, de Pine e
Gilmore em 1998, trabalho que deu origem a muitos dos textos que trataremos a
seguir — ¢ a de C. Thomas Mitchell, que em 1993 publicou um livro intitulado

Redefining Desiging — from form to experience.*> Neste livro, o autor define e

4l MCLELLAN, Hilary. Experience design. In.: CyberPsychology & Behavior, v. 3, n. 1, 2000.

42 MITCHELL, C. Thomas. Redefining designing; from form to experience. Van Nostrand
Reinhold, New York, USA, 1993.
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advoga pelo termo intangible Design, o qual ele considera o Design da experiéncia
em si. Com exemplos que ndo se restringem apenas a Arquitetura — tema central
do livro —, mas também ao uso de software — ja que ele da exemplos de interfaces
e outros projetos —, Mitchell (1993, p. 119) afirma que o Design intangivel diz
respeito a escala do sistema, a escala dos padrdes invisiveis e intangiveis de
experiéncia e uso. Através do Design intangivel, as agdes e experiéncias das
pessoas, ao invés da capacidade tecnoldgica ou dos critérios geométricos, € que se
tornam a base para projetar. Neste sentido, o autor postula que o foco do Design
intangivel € o uso, a utilidade, e afirma que quando a natureza das tarefas de Design
muda a forma dos objetos de atender essa ou aquela fungdo, isto €, quando essa
natureza passa de uma demanda social precisa para a funcdo dindmica de um
sistema através do tempo — ou, se preferirmos, para uma dindmica de trocas
simbdlicas®® —, os métodos de Design orientados para o objeto tornam-se
inaplicaveis. Com efeito, Mitchell (1993, p. 119-120) entdo considera que algumas
abordagens surgiram para preencher essa lacuna, como o sistema de Design
centrado no Usudrio. Ainda, o autor afirma que estava se tornando evidente, em
vista ao grande ntimero de projetos premiados que falharam [grifo nosso] em testes
de uso, que os critérios da comunidade de Design para projetos de sucesso diferem
radicalmente daqueles dos usudrios de Design: conforme o autor, designers julgam
seus trabalhos de acordo com critérios estaticos, geométricos, enquanto usuarios
estdo preocupados com os processos dindmicos e experienciais da utilizacdo de
objetos. Logo, o autor discorre que os critérios estaticos e geométricos do Design
da era industrial deveriam ser abandonados em favor do foco nas experi€ncias
dindmicas e multissensoriais dos usuarios, o que ele denomina Design sensivel ao
Usudrio — User-sensitive Design. O autor afirma que a pratica do Design deve
mudar do foco em produtos para a preocupag¢do com processos €, assim, abordar os
processos dindmicos de experiéncia e uso ao nivel dos sistemas; por exemplo,
através da criacdo de tecnologias que funcionam por causa de pessoas, € ndo apesar
delas. MITCHELL, 1993 p. 132)

Na esteira de definigdes surgidas a partir de 2000, quando tivemos,
conforme supracitado, uma proliferagdo de publicacdes sobre Design de

Experiéncia, apds a adogdo do termo Economia da Experiéncia, uma edi¢do da

43 Termo cunhado por Pierre Bourdieu (2001). Ver nota 4 para referéncia.
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revista Gain**, intitulada (Form + Content + Context) Time = Experience Design,
a AIGA (The Professional Association for Design) abordou o tema Experience
Design. Richard Grefé, o entdo editor executivo, escreveu no editorial que uma
nova disciplina do Design estava emergindo das necessidades e formas da
comunicac¢do na economia das redes (network economy). “Design de experiéncia”,
conforme o autor, “¢ uma disciplina criada a partir da realidade da comunicagao
hoje, quando nenhum ponto de contato tem um simples inicio e fim e todos os
pontos de contato devem ter significados”. Com efeito, o que antes era
responsabilidade do Design Grafico — a forma e o conteudo da comunicagdo —
agora ¢ de responsabilidade do Design de Experiéncia, que considera a forma, o
conteudo e o contexto da comunicacdo ocorrendo através do tempo. Segundo Grefé
(2000, p. 1), o Design de Experiéncia reconhece os imperativos da experiéncia da
marca e as caracteristicas da experiéncia do usudrio. O autor afirma que o Design
ndo agrega valor a essa economia: o Design cria [grifo nosso] o valor. Assim, para
Grefé (2001, p. 1), o Design de experiéncia ¢ a proposital criagdo de valor na
economia das redes, geralmente através da criacdo de relacdes no mundo do e-
commerce.

Antes de avangarmos, ¢ preciso que saibamos que essa nogao foi formulada
de modo confuso ou equivocado. Esse editorial ndo define com clareza qual ¢ o
valor ao qual se refere. Em primeiro lugar, confunde o valor social com o valor
mercantil. Depois, afirma que “criar” um valor ¢ o0 mesmo que produzi-lo. Ocorre
que o editorial ndo esta fazendo meng¢ao ao valor social ou produtivo, aquele que
verdadeiramente produz riqueza econdmica, trabalho e que resulta nas trocas de
produtos. Na verdade, esse editorial esta tratando de um valor simbdlico, de troca
simbdlica, aqui, no caso, financeira ou mercantil, que ndo pode nem deve se
confundir com o primeiro. Além disso, ainda que um valor simbodlico possa ser
criado, construido ou produzido, dentro do processo que vai da fabrica ao
consumidor, quando tratamos do valor nos produtos industrializados, ¢ importante
lembrar que sua natureza ¢ diferente da natureza econdmica. O valor simbolico ¢
como a especulagdo que o comerciante faz quando opera a comercializacdo do

produto. Ele aumenta, digamos assim, o valor de uso do objeto a venda — “enfeita

# GREFE, Richard. (Form + Content + Context) Time = Experience Design. In.: Gain: AIGA
Journal of Design for the Network Economy. Volume 1, number 1, 2000.
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o pavao”, como se diz popularmente — para obter um ganho ou lucro a mais na
ultima etapa do processo de produgdo da riqueza, que comeca na fabrica¢ao daquilo
que esta a venda. Agregar um “valor” é, portanto, uma pratica comercial ou
especulativa. O problema com o qual nos deparamos agora € que isso que esta sendo
comercializado, ou colocado a venda, ndo € mais concreto ou sensivel, tal como um
objeto industrial o ¢. Um sapato tem um valor de uso social, protege os pés de quem
o calga. O que esta sendo trazido para discussdo € se se pode cobrar pela sensacao
que ocorre em decorréncia de calcar esse ou aquele par de sapatos. Se essa dimensao
simbolica pode ser comercializada, se produz valor/riqueza ou nao.

A AIGA, sobre uma nog¢do equivocada, teria encorajado a criagdo de uma
comunidade de designers de experiéncia — o Forum de Design de Experiéncia
(Experience Design Forum) —, que desafiava projetar para um mundo cada vez
mais digital e conectado. A associacdo dizia-se firmemente compromissada em
ajudar essa comunidade e os negocios de seus clientes a compreenderem a natureza
e os desafios do Design de Experiéncia, além de desenvolver standards
profissionais e éticos, expectativas educacionais € canais para comunicar o
pensamento critico sobre Design de Experiéncia. Curiosamente, o periodico Gain,
desenvolvido para um melhor entendimento dos processos do Design de
Experiéncia, do papel do designer e do valor de um projeto eficaz para a
comunidade de negdcios e a economia de redes, contou apenas com dois volumes
no mesmo ano em que foi langado e, se hoje procuramos por esse forum online, ndo
0 encontraremos.

Retornamos agora a McLellan (2000, p. 62-63), citada ao inicio do
subcapitulo. A autora busca definir o que considera uma experiéncia ideal ao
discorrer sobre a proximidade do modelo proposto por Pine e Gilmore (1998) e a
nogio de fluxo (flow) proposta por Mihaly Csikszentmihalyi (1991)*, o que seria
uma combinagdo de participacdo ativa e imersdo do tipo escapista, classificacdo ja
explicada nas consideragdes acerca de Pine e Gilmore (1998). A autora afirma que
ndo obstante os estudos de Csikszentmihalyi ndo sejam do Campo do Design —
sdo estudos do fluxo de uma atividade em distintos contextos no Campo da
Psicologia — estes complementam o entendimento da noc¢do de experiéncia no

Campo do Design por propiciarem o entendimento da experiéncia ideal enquanto

45 CSIKSZENTMIHALYI, Mihaly. Flow: The psychology of optimal experience. New York:
Harper and Row, 1991.
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um fim em si mesmo, ou seja, a experiéncia ideal seria aquela que, mesmo a servico
de determinada tarefa, enquanto autotélica (nos termos do autor), faria a alienacao
dar lugar ao envolvimento, a diversdo substituir o tédio e o desamparo tomar a
forma de controle, com a energia psiquica trabalhando para reforgar o senso de si,
ao invés de perder-se em um servigo de metas externas. (CSIKSZENTMIHALYT,
1991, p. 69) Com efeito, esta experiéncia ideal, este estado continuo de fluxo, s6
seria alcancado com a existéncia de um conjunto de metas que requeiram uma
resposta adequada, quando o retorno ao usuario ¢ imediato e quando as habilidades
do usudrio sdo plenamente envolvidas na superagao de um desafio que ¢ dificil, mas
manejavel. Com todos esses requerimentos alcangados, a experiéncia se tornaria
uma grande aliada para negdcios, por suas caracteristicas de envolvimento, sentido
de participagdo e “memorabilidade”, caracteristicas oriundas dos escritos de Pine e
Gilmore (1998).

Ainda em 2000, Jodi Forlizzi ¢ Shannon Ford (2000)* discorreram sobre
um crescente interesse pelo “projetar a experiéncia do usuério”, principalmente por
profissionais de negocios, empresas de Design de interacdo e profissionais de
estratégias virtuais. Para isso, advogam pela necessidade de um entendimento mais
claro, por parte dos designers, do que ¢ a experiéncia humana, seus componentes e
elementos e, mais importante, se realmente € possivel projetar uma experiéncia, ou
entdo apenas facilitar sua ocorréncia ou nao a impedir de ocorrer. Ainda, discorrem
sobre ser necessario um melhor entendimento sobre como as pessoas interagem
com artefatos*’, e como essas interagdes afetam as experiéncias que elas tém. Além
disso, ainda advogam por um estudo de como essas teorias, para serem uteis, devem
encontrar expressao em processos de Design, materiais e formas, porém baseadas
na experiéncia humana. (FORLIZZI e FORD, 2000, p. 419) Posto isso, as autoras
comecam por delimitar sistematicamente os trés conceitos que reconhecem como
experiéncia: experiéncia, uma experiéncia e experiéncia como historia. Experiéncia
seria o fluxo constante do que ocorre em momentos de consciéncia, € um exemplo

seria falar para si mesmo. Uma experiéncia seria aquilo que John Dewey define,

46 FORLIZZI, Jodi.; FORD, Shannon. The building blocks of experience: an early framework
for interaction designers. DIS 2000 Conference, ACM, 2000.

47 Aqui também, temos usos variados: artefatos (artifacts), objetos (objects), produtos (products).
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em 1934, em seu livro Arte como Experiéncia (1980):* ela tem um inicio e fim, ja
0 usuario e o contexto podem ser cambiantes, aspecto que propicia a mudanga de
resultado da experiéncia; e um exemplo seria presenciar uma historia que fizesse-
nos mudar nosso modo de pensar ou agir, tal como a partir de um comercial ou uma
conversa. Por ultimo, a experiéncia como historia seria aquela que utiliza historias
para comunicar experiéncias em diversas situagdes e para distintas audiéncias, e um
exemplo seriam jogos de fantasia.

Ja Nathan Shedroff, em Experience Design 1.1 (2001)*, um dos primeiros
— sendo o primeiro — livros dedicados apenas ao tema do Design de Experiéncia,
afirma que, como disciplina, o Design de Experiéncia ainda estava em sua infancia.
Sem ter historia — ja que ¢ uma disciplina recentemente definida —, porém,
simultaneamente, tendo a mais longa historia —, ja que ¢ a culminagdo de muitas
disciplinas antigas —, o autor considera que o Design de Experiéncia consiste da
combinagdo de muitas disciplinas anteriores que nunca haviam estado tdo inter-
relacionadas, nem as possibilidades de integra-las tinham propiciado tdo bons
resultados. Com efeito, ¢ porque a disciplina ¢ tdo nova que sua propria defini¢cdo
estd em fluxo. Shedroff (2001, p. 2-3) afirma que alguns veem a disciplina apenas
como um campo para midia digital, enquanto outros a veem em termos amplos que
englobam disciplinas tradicionais e ja estabelecidas como teatro, Design Grafico,
storytelling, Design de Exibi¢cdes, Game Design, Design de Interiores, Arquitetura
e afins. O autor ainda afirma que a maior parte das experiéncias tecnologicas —
incluindo as digitais e, especialmente, online — empalideceram e, em muitos
resultados, foram malsucedidas em comparacdo as experiéncias no mundo real.
Logo, o que seria necessario primeiro e antes de tudo ¢ o entendimento, pelos seus
criadores e desenvolvedores, do que faz uma boa experiéncia e, em seguida, a
traducdo desses principios, na melhor forma possivel, para a midia desejada, sem
que a tecnologia dite a forma da experiéncia. Shedroff (2001, p. 2-3) afirma que,
enquanto tudo ¢, tecnicamente, uma experiéncia de algum tipo/natureza, ha algo
importante e especial em muitas experiéncias que as faz relevantes para discussao:

em particular, os elementos que contribuem para experiéncias superiores, 0s quais

‘8 DEWEY, John. Art as Experience. New York: Perigee, 1980. Veremos que Dewey ¢ citado
muitas vezes por designers e discutiremos sua teoria mais amiude em 2.2.2 — 4 experiéncia estética
e o Pragmatismo.

4 SHEDROFF, Nathan. Experience Design 1.1. Waite Group Press, 2001.
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sdo conhecidos e reprodutiveis, o que as torna projetaveis [grifo nosso]. Entretanto,
ele aponta que estes elementos nem sempre sdo Obvios e, certamente, ndo sao
sempre infaliveis. Por fim, para Shedroff (2001, p. 4), experiéncias sdo a base para
todos os eventos da vida e constituem o nucleo, o cerne do que a midia interativa
tem a oferecer. O autor afirma que uma das maneiras mais importantes de definir
uma experiéncia ¢ procurar por seus limites, que definem seu inicio, meio e fim.
Logo, como uma historia, esses limites nos ajudam a diferenciar o significado, o
ritmo e a conclusdo de uma experiéncia.

Jane Fulton Suri, em publica¢do de 2003°°, argumenta que, diferentemente
de anos atras, quando os designers projetavam apenas as qualidades fisicas de um
objeto — “ndo obstante cientes de que esses objetos afetam as experiéncias das
pessoas, o projeto fisico deles era suficiente” —, hoje, produtos estdo mais similares
em tecnologia, funcionalidade, prego e qualidade e, por isso, torna-se necessario
que empresas invistam mais radicalmente em modos de diferenciar sua producdo e
criem fortes relacdes emocionais com seus consumidores. Assim, os designers
estariam sendo explicitamente desafiados a ajudar empresas [grifo nosso] a
explorar e visualizar distintas diregdes para seus futuros que evoquem e suportem
qualidades especificas de experiéncias, com fins econémicos. (SURI, 2003, p. 39-
40) Essa expansdo de pratica teria se dado por avangos tecnoldgicos que
impactaram o comportamento de pessoas e experiéncias para além de objetos
individuais: hoje, sdo desenhadas intera¢des complexas, integradas a hardware,
software, espagos e servicos — desenhos de sistemas integrados de produtos, como
bancos; e também por uma maior confianca na maturidade adquirida pelos estudos
de Design centrado no Ser Humano (Human-centered Design). Tal expansao
também faria parte de novas estratégias de mercado [grifo nosso], em que empresas
buscam vantagem competitiva ao oferecer servicos integrados, como companhias
telefonicas com linhas de celular e internet — na definicdo de Suri (2003, p. 40),
podemos claramente identificar a vertente humanista e a orientada ao mercado.
Assim, a defini¢do de Design para a experiéncia que a autora utiliza consiste em
projetar para influenciar a qualidade da experiéncia. (SURI, 2003, p. 40) Ela cita
Pine e Gilmore (1998) e diz que, apesar dos exemplos demonstrados, ela nao

acredita que seja possivel projetar a experiéncia, mas sim para a experiéncia

50 SURI, Jane F. The Experience of Evolution: Developments in Design Practice. /n.: The Design
Journal, v. 6, n. 2, 2003.
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[nossos grifos], j& que a experiéncia seria algo pessoal e, apesar de os designers
serem capazes de influencid-la, esta ndo pode ser projetada (SURI, 2003, p. 41),
pois muitos aspectos que afetam a experiéncia, como o estado interno de pessoas,
seu humor, suas associac¢des idiossincraticas ou o contexto, sdo independentes do
controle do designer. Entretanto, a autora afirma que experiéncias também podem
ser influenciadas por elementos que os designers podem controlar, como qualidades
formais e sensoriais, sons, cheiros, massas, texturas, ritmos, sequéncias, camadas e
logica — todas qualidades expressivas inerentes a produtos, ambientes, midias e
servigos projetados. Logo, € por isso que se faz necessario que designers entendam
aspectos pessoais, sociais e culturais, além de elementos de Design e suas
intepretacdes. (SURI, 2003, p. 41)

Para Jodi Forlizzi e Katja Battarbee (2004, p. 261-262)°!, o que ¢ unico a
abordagem da pesquisa no Campo do Design na busca por compreender
experiéncias € que esta pesquisa esta focada nas interagdes entre pessoas e produtos
e nas experiéncias que resultam dessas interacdes, e esta abordagem inclui todos os
aspectos referentes a experiéncia de um produto, como fisicos, sensuais, cognitivos,
emocionais e estéticos. O entendimento de tais aspectos, quando aplicado a pratica
do Design de Produto, acaba por enriquecer técnicas simples de usabilidade na
diferenciag@o de projetos concorrentes no mercado. Assim, as autoras afirmam que
o termo “experiéncia do usuario” ¢ associado a uma variedade de significados e que
ndo existe uma teoria da experiéncia que seja comum a comunidade do Design. Os
modelos e teorias de distintas dreas como Economia, Filosofia, Antropologia,
Ciéncia Cognitiva e Ciéncias Sociais propiciam o agrupamento em trés frentes para
o entendimento da experiéncia: 1) centrada no produto; 2) centrada no usuario; 3)
centrada na interacdo. A experiéncia centrada no produto, segundo Forlizzi e
Battarbee (2004, p. 262), consiste em diretrizes de aplica¢do direta a pratica do
Campo do Design, fazendo uso de informagdes oriundas tanto de designers quanto
de outros profissionais sobre o processo de “criar” [grifo nosso] produtos que
evoquem experiéncias atraentes, descrevendo os tipos de experiéncias e questdes
que devem ser consideradas na concep¢do e avaliagdo de um artefato, servico,
ambiente ou sistema. Esses modelos geralmente consistem de listas de topicos ou

critérios para uso como lista de verificagdo quando em processo de projeto. Ja a

SIFORLIZZ1, Jodi; BATTARBEE, Katja. Understanding experience in interactive systems. DIS
2004. New York, USA: ACM Press, 2004.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

57

experiéncia centrada no usuario ajuda designers e desenvolvedores a compreender
as pessoas que utilizardo seus produtos. Estes métodos integram um variado nimero
de abordagens disciplinares para compreender as agdes das pessoas e aspectos das
experiéncias que estas acham relevantes quando interagem com um produto.
Conforme Forlizzi e Battarbee (2004, p. 262), esses métodos vao além dos métodos
tradicionais de estudo da intera¢do por trabalharem com modelos orientados para
acao de comportamento. Por conseguinte, a experiéncia centrada na interagdo
explora o papel que produtos tém na ligagdo entre designer e usudrio. Aqui também
vérias disciplinas influenciam as abordagens costumeiramente utilizadas. Em
termos essenciais, as autoras consideram que a experiéncia consiste de um
engajamento total em uma relagdo com um objeto em uma determinada situagao.
Paul Hekkert (2006, p. 158)°% adentra a seara da nogdo de experiéncia
estética — cara ao Campo do Design, porém ndo muito discutida em termos critico-
teoricos. Ele discorre sobre como, a seu ver, apenas parte da experiéncia de um
acontecimento ou produto poderia ser chamada de estética — e ndo toda a
experiéncia, como muitos podem pensar. O autor afirma que a experiéncia estética
daria conta apenas do (des)prazer que resulta de uma percep¢do sensorial. Ele
considera experiéncias eventos que t€ém um inicio e um fim e que criam um todo,
seguindo Dewey (1980). Ao dar o exemplo de uso de um celular — o que poderia
ser chamado, entdo, experiéncia do produto — ele questiona: essa mesma
experiéncia poderia ser chamada de experiéncia estética? Ou, quais partes dessa
experiéncia sdo estéticas? Em seu argumento, a experiéncia estética seria apenas
aquela aprazivel aos sentidos. Portanto, ele considera que nem toda a experiéncia
com o produto pode ser chamada de experiéncia estética, ja que a experiéncia como
um todo lidaria com outras faculdades da mente humana, como cogni¢do e emogao,

e estas deveriam, portanto, serem separadas conceitualmente.’® Assim, Hekkert

52 HEKKERT, Paul. Design aesthetics: Principles of pleasure in product design. /n.: Psychology
Science, 48(2), 2006.

53 Conforme Abbagnano (1998), no verbete PERCEPCAO, foi Descartes quem estabeleceu o
significado novo e mais complexo do termo em questdo. Falando das percepgdes externas, ele
afirmava que, conquanto elas sejam produzidas por movimentos provenientes de coisas externas,
“nods as relacionamos com as coisas que supomos ser suas causas, de tal maneira que acreditamos
ver um archote e ouvir um sino quando apenas sentimos os movimentos que deles vém.” (Les
Passions de [’ame, 1, 23) A partir de entdo a distingdo entre sensagdo e percepgdo torna-se
fundamental na teoria da percepgdo. Ver: ABBAGNANO, Nicola. Dicionario de Filosofia. 2°
edi¢do. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1998.
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(2006, p. 158) considera haver trés niveis de experiéncia — estético, compreensivo
e emocional — e que cada um deles, apesar de estritamente ligados, tem seu proprio
processo independente. Ainda, ele considera que esses processos nao sao
arbitrarios, mas sim que seguem leis — leis que regeriam, entdo, nossas reagoes
estéticas.

Faz-se mister agora tecer algumas breves consideragdes sobre a noc¢ao de
estética. Segundo Hekkert (2006, p. 158), oriunda do grego aesthesis, a palavra
estética se refere a percepcao sensorial e ao entendimento ou conhecimento sensual.
No século dezoito, entretanto, o filosofo Baumgarten modificou seu entendimento
e passou a considerd-la uma gratificagdo dos sentidos ou prazer sensual®*, ¢ a
atrelou especificadamente ao Campo da Arte, pois ele considerava que obras de arte
eram feitas justamente para satisfazer nossos sentidos. Por conseguinte, observa-se
que o conceito tem sido aplicado para variados aspectos da experiéncia no Campo
da Arte, como julgamento estético, atitude estética, compreensao estética, emocao
estética e valor estético. Deste modo, Hekkert (2006, p. 158) afirma que concorda
com a definicdo de Baumgarten, de restringir o termo estético ao prazer advindo da
percepcao sensorial.

Em seguida, ao definir experiéncia do produto, o autor afirma que essa
consiste de um conjunto de efeitos que sdo provocados pela interacdo entre um
usuario e um produto, incluindo o quanto todos os sentidos sdo gratificados
(experiéncia estética), o entendimento dos significados que atribuimos ao produto
(experiéncia de significado) e os sentimentos e emocgdes que sdo desencadeados a
partir da interagdo (experiéncia emocional). J4 a experiéncia emocional consistiria
de um modelo de avaliagdo, o qual deveria julgar um acontecimento ou situagao
como potencialmente benéfico ou maléfico para uma pessoa. O autor ainda indica
que, nesses modelos, cada emogdo tem um padrao distinto de avaliagdo; entretanto,
ha casos em que a relagdo entre a situagdo e a resposta emocional é o que acaba
determinando a experiéncia emocional, ja que ¢ a interpretagdo, € nio o

acontecimento em si, 0 que causa a emogao.

5% GOLDMAN, Alan. The Aesthetic. /n.: The Routledge companion to aesthetics. London:
Routledge, 2001.
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Por fim, Hekkert (2006, p. 16) discorre sobre o que chama de estética
evolucionaria, recorrendo as teorias de Hume (1757)°° e Kant (1952)°° para
comprovar como principios gerais do gosto ou do prazer estético sdo uniformes na
natureza humana. Entretanto, o autor designa que tal pensamento nao
necessariamente indica acordo universal, pois mesmo que o processo por detrds de
nossas emocdes seja uniforme, isto ndo garante que distintos resultados de
interpretacdo e também nossas respostas estéticas ndo possam variar dentro das leis.
Assim, ele afirma que ¢ a partir do entendimento da maneira como agimos — ou
como pensamos, ou como sentimos — que podem-se explicar as vantagens desses
atos para a evolugdo humana, principalmente porque o fendmeno estético,
aparentemente inutil, oferece um prato cheio para psicélogos evoluciondrios o
explicarem.>’

Por sua vez, McCarthy e Wright (2010, p. 13-19) afirmam que, apesar da
experiéncia parecer subjetiva, solitaria, um processo introspectivo, fazer sentido do
mundo ¢ uma pratica irredutivelmente social, e esta intimamente ligada a ideia de
voz e a ideia de narrativa. Com efeito, seu entendimento de experiéncia nao
considera que o significado lhe seja inerente, nem que este surja como uma
inferéncia légica da experiéncia. Os autores consideram que as pessoas produzem
sentido e muitas vezes dependem da experiéncia passada ao fazé-lo. Logo, os
autores postulam que, com a ajuda de outros, coproduzimos nossas experiéncias;

ndo apenas as temos. A ideia de experiéncia como coproduzida nos leva as nogoes

55 HUME, David. ‘Of the standard of taste’, in Essays, Literary, Moral, and Political. London:
Ward, Loch, & Co, 1757.

56 KANT, Immanuel. The critique of judgement. (Originalmente publicado em 1790). Oxford:
Clarendon Press, 1952.

57 Eagleton (1993) descreve que a Estética nasce em um momento propenso: o momento politico —
[luminismo — em que as questdes da alma deveriam ser passiveis de serem explicadas, do contrario
um governo nunca conseguiria exercer seu poder de modo completo, pois os cidaddos jamais se
sentiriam pertencentes a determinados valores se esses valores ndo tomassem conta de seus anseios
mais intimos. Logo, o autor considera que a Estética se constitui de um conceito burgués, no sentido
historico e literal, criado e nutrido pelo Iluminismo, pois, enquanto categoria tedrica, a Estética esta
articulada ao processo material pelo qual a produgdo cultural, em um estagio inicial da sociedade
burguesa, ganhou “autonomia” em rela¢do as varias fungdes sociais a que servia tradicionalmente.
Em decorréncia desta mudanca, os objetos se tornam bens de consumo no mercado, existindo para
nada e para ninguém em particular, ou seja, existindo prioritariamente a partir de seus valores de
troca, ¢ nio de seus valores de uso. Ver: EAGLETON, Terry. A ideologia da Estética. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editores, 1993.
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de agéncia, controle e criatividade como as partes essenciais da no¢ao de Design de
Experiéncia.

Por fim, nosso ultimo autor a ser considerado nessas definigdes
experienciais, Hassenzahl (2011), considera experiéncia no Campo do Design
aquela criada e moldada através da tecnologia. Ele se questiona se € possivel criar
uma tecnologia que compreenda e reproduza as caracteristicas Unicas de
acontecimentos como o nascer do sol e o canto dos passaros, em exemplo
supracitado ao inicio deste subcapitulo, e que seja capaz de proporcionar uma
experiéncia semelhante. Além disso, Hassenzahl (2011) ressalta que o Design de
Experiéncia ou a experiéncia do usuario ndo correspondem necessariamente a
objetos bem desenhados, multi-touch ou com interfaces luxuosas, mas sim a uma
transcendéncia do material, pois sua contribui¢cdo ndo ¢ a estética do objeto, mas
sim a estética de uma experiéncia — ¢é sobre criar uma experiéncia através de um
dispositivo. O autor passa a discorrer, entdo, acerca da mudanga, nas sociedades
ocidentais, de uma cultura material para uma cultura dita imaterial®, a da
experiéncia. Para corroborar, ele apresenta estudos® que demonstram que compras
de experiéncias — um ingresso para um concerto, um jantar, uma viagem — tornam
as pessoas mais felizes que compras materiais, como a aquisi¢do de objetos
tangiveis — por exemplo, roupas, joias, equipamentos diversos. Hassenzahl (2011)
continua discorrendo sobre outro termo que corresponde a essa linha de
pensamento, o que ele chama de cultura pos-materialista. Ele menciona que
sociedades em periodos de riqueza material acabam interessando-se mais por
valores, como uma melhoria do Ambito pessoal, que por materialidades®, fato que
abre espago para as chamadas Sociedades da Experiéncia (Experience Societies)®!,
nas quais membros equiparam felicidade a aquisicdo de acontecimentos e eventos

positivos em suas vidas. Schulze (2005) aponta alguns indicativos desta mudanca

58 Trataremos desta questio e de suas implicagdes de forma amitide no Capitulo 3 — Da mercadoria.
Agora, basta apenas indicar o uso dos termos.

% Ver: BOVEN, Leaf Van; GILOVICH, Thomas D. To Do or to Have? That Is the Question. /n.:
Journal of Personality and Social Psychology, 85 (6), 2003; CARTER, Travis J.; GILOVICH
Thomas D. The Relative Relativity of Material and Experiential Purchases. /n.: Journal of
Personality and Social Psychology, 98 (0), 2010.

% Ver: INGLEHART, Ronald. Modernization and Postmodernization: Cultural, Economic, and
Political Change in 43 Societies. Princeton University Press, 1997.

61 Ver referéncia na nota 33.
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de comportamento: desaceleragdo ao invés de aceleracdao, menos ao invés de mais,
singularidade ao invés de padronizagdo, concentragdo ao invés de diversdo e fazer
ao invés de consumir. Hassenzahl (2011) reconhece que, para desenvolver uma
cultura pds-materialista, experiencial, alimentos, roupas e abrigo ainda sdo
necessarios, mas afirma que estes ndo precisam ser extravagantes.

Destarte, na relacdo entre experiéncia e negodcios, Hassenzahl (2011)
discorre sobre como a transformagdo para uma sociedade da experiéncia pds-
materialista foi reconhecida®? pelo ambito dos negdcios, porém ndo totalmente
absorvida. Um exemplo deste fendmeno ¢ a industria da musica, que hoje arrecada
mais em shows que na venda de discos, mas que ainda assim, seus produtores e
investidores insistem na venda de discos enquanto resultado mais lucrativo
monetariamente, pois o produto tangivel produzido em larga escala tem maior
alcance que o limite de shows que um artista pode fazer por més. Essa dificuldade
presente no exemplo de Hassenzahl (2011) reporta a escalabilidade da experiéncia,
que aqui toma um aspecto negativo, pois ndo se coloca ao alcance de todos na
mesma intensidade. Rich Huxley (2010)%* afirmou: “se todos nds agora podemos
fazer, distribuir e vender musica, para ter sucesso temos de nos diferenciar da
multiddo e dar as pessoas algo que elas ndo podem obter em nenhum outro lugar.
Se pudermos dar as pessoas algo que ndo seja repetivel nem copidvel, melhor.
Entdo, o que ¢ unico e ndo-copiavel? Um sentimento, ou uma experiéncia.”

Com efeito, Hassenzahl (2011) pontua que a experiéncia ¢ considerada um
veiculo para o marketing, e ndo necessariamente um produto proprio a ser vendido.
Conforme o autor, a transi¢do de uma economia de produtos e servigos para uma
de experiéncia exige novas configuragdes e esforcos, que vao além dos
pensamentos mais recorrentes, pois para ele, experiéncia ou experiéncia do usuario
ndo ¢ sobre tecnologia, Design de produto, ou interfaces, mas sim sobre a criagdo
de uma experiéncia significativa através de um dispositivo.

Ainda, diferente dos outros autores, Hassenzahl (2011) discorre mais
longamente acerca do significado do termo experiéncia. Considerando-o um

conceito rico, com uma longa histdria de debates e muitas tentativas de definicao,

62 A referéncia que o autor apresenta é The Experience Economy (Pine e Gilmore, 1999).

6 HUXLEY, Rich. Music is Not Our Currency, 2010. Disponivel em:
www.creativedeconstruction.com/2010/05/music-is-not-our-currency/ Data de acesso: 29 de maio
de 2016.
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o autor afirma que coloca seu foco primeiramente na ideia de experiéncia enquanto
acontecimentos pessoais significativos (em alemao, Erlebnis), do que na concepcao
de conhecimento adquirido através desses acontecimentos (em alemao, Ehrfarung).
As experiéncias consideradas pelo autor seriam, entdo, mais historias de uso e
consumo memorizadas do que a no¢ao de imediatismo da experiéncia momento-a-
momento, como pode-se compreender a partir de Forlizzi e Battarbee (2004), texto
aqui ja trabalhado, pois ele considera que as experiéncias memorizadas tém mais
relevancia que aquelas imediatas. Com efeito, o autor questiona: mas o que existe
em uma experiéncia? Psicologicamente, ele postula que uma experiéncia ocorre a
partir da integrag@o da percepcao, da acdo, da motivacdo e da cognicdo em um todo
inseparavel de sentido. Nesta direcdo, Hassenzahl (2011) argumenta por um

3

entendimento da experiéncia como “um episddio, um pedago de tempo que se
passou, imagens € sons, sentimentos € pensamentos, motivos e agdes estreitamente
entrelacados, armazenados na memoria, rotulados, revividos e comunicados para
os outros”. Em suma, para o autor, a experiéncia ¢ algo subjetivo, holistico, situado,
dindmico e interessante.

Por conseguinte, Hassenzahl (2011) pde-se a discutir a relagdo entre
experiéncia e emogao, questdo de relevancia para a nossa discussao acerca da nogao
de experiéncia como mercadoria no Campo do Design. O autor considera que, 1)
porque uma experiéncia ¢ constituida de um tecido complexo de sentimentos,
pensamentos e agoes, ela ndo prescinde de emogdes e da satisfagdo de necessidades
psicoldgicas universais; bem como que, ii) por serem as emog¢des também
complexas, elas compartilham de medidas inerentes universais que propiciam
estudos comparativos, os quais podem ser desenvolvidos para moldar
comportamentos futuros. Deste modo, o autor da o exemplo de uma jovem mulher
que, em resposta a uma pesquisa sobre o relato de uma experiéncia recente e
positiva mediada pela tecnologia, narrou o recebimento, logo cedo pela manha, de
uma mensagem de seu namorado em seu celular, dizendo “eu te amo”. Ela estava
viajando, eles estavam distantes e em horérios diferentes, e tal atitude do namorado
a fez sentir-se mais perto dele — ou, nos termos do autor, a jovem mulher teve uma
experiéncia de aproximacgao, a qual tem significado positivo através da satisfacao
de uma necessidade social de relacionamento e intimidade. Entretanto, o autor
enfatiza que o aparelho celular, neste caso, ¢ apenas o instrumento para criar a

experiéncia, ja que a emogdo positiva e seu significado ¢ que correspondem a


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

63

satisfacdo de uma necessidade psicologica universal. Logo, ¢ a satisfagdo da
necessidade o que faz uma experiéncia agradavel. Com efeito, Hassenzahl (2011)
destaca que uso e consumo sao sempre traduzidos em uma experiéncia, uma historia
de uso, uma historia de consumo e que, aparentemente, produtos e situacdes
diferentes sdo representados num formato semelhante — o da experiéncia. Logo, o
autor afirma que enquanto focarmos nas experiéncias criadas e moldadas por
produtos interativos, pode ser dificil distinguir entre experiéncia do usudrio e
experiéncia em geral. Hassenzahl (2011) considera que experiéncia do usudrio ¢
apenas uma subcategoria da experiéncia em geral, com énfase em um mediador
especifico, isto €, os produtos interativos; e que se queremos projetar para o Design
de Experiéncia, entdo temos que ir além em uma disting@o entre produtos interativos
e outros mediadores de experiéncias.

Para retomar a questdo do projeto de experiéncias em uma eventual cultura
poés-materialista, Hassenzahl (2011) destaca que a ideia de um “produto interativo
experiencial” [grifo nosso] aparenta uma contradi¢@o, pois enquanto a experiéncia
¢ considerada intangivel e volatil, o produto interativo ¢ tangivel, um artefato
tecnoldgico produzido em massa. Por conseguinte, o autor afirma que até a
“experiéncia pds-materialista” €, na maior parte das vezes, mediada por objetos
fisicos e que, por isso, devemos considerar que objetos, isto €, os produtos ou
mercadorias, ndo sdo o oposto de experiéncias, mas sim as instancias que as criam
e substancialmente as moldam ou lhes servem de suporte. O autor menciona o
exemplo de uma caneta e um pedaco de papel, que, mediando o resultado da
atividade de escrita a mdo, carregam caracteristicas que acabam por moldar a
experiéncia desta acdo e sua consequente experiéncia. Logo, Hassenzahl (2011)
afirma que, uma vez criada, a experiéncia € que consiste da propriedade que fica ao
usuario — uma historia imaterial e pessoal. Para o autor, o produto ¢, assim, apenas
de interesse enquanto mediador da experiéncia.

Vislumbramos aqui como as definicdes de Design de Experiéncia
intercambiam as vertentes tedrica humanistica e orientada pelo mercado
supracitadas. Mas como, de fato, da-se a pratica projetual disso que os designers

chamam de experiéncia? Passamos a esse estudo agora.
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21.3.2.
Como projetar a/para a experiéncia?

Faz-se imperativo agora verificarmos como os autores definem e descrevem a
possibilidade de projetar a/para a experiéncia. Considerando a supracitada
discussdo acerca da dimensao do usudrio nos projetos sobre experiéncia no Campo
do Design — a eventual consideragdo deste ndo mais como sujeito, mas como
objeto da pratica no Campo —, almejamos agora apresentar e discutir as novas
metodologias e processos surgidos para dar conta deste tipo de projeto, avaliar em
que medida elas se diferem do que ja era feito no Campo e em que medida entregam
os resultados que prometem.

A AIGA, através da supracitada revista Gain (2000, p. 1), afirma que o
designer que trabalha com projetos de experiéncia deve, além de dominar as
habilidades tradicionais de designers, dialogar com virtuosos do mundo das
Ciéncias Sociais, Economia, Arquitetura e Teatro, pois cada uma dessas disciplinas,
antes consideradas distintas competéncias, hoje estdo conjuntamente envolvidas no
projeto da experiéncia de um consumidor através do uso de times interdisciplinares.
Segundo a Associagdo, os profissionais devem fazer uso de habilidades que
ampliam os conceitos de Design: estratégias de negdcio, pesquisa sobre o usuario
e marketing, ciéncias do comportamento, diagramag¢do de processos criativos,
Design de informacado, Design de interacdo e storytelling — especialmente este,
uma vez que a experiéncia ¢ uma jornada ocorrendo através do tempo. Ainda, um
atributo critico de um eficaz projeto de Design de experiéncia consiste em utilizar
técnicas do Design de informagdo para tornar o complexo simples. Conforme a
revista, esta habilidade deve ser refletida, por exemplo, na clareza com que se
descobre como navegar em um website ou em que se apresenta uma informagao.

McLellan (2000, p. 64) também considera a proximidade da nocdo de
Design de Experiéncia com a de estrutura de histérias como modelo de projeto para
o Campo do Design. Afirmando que nos apreendemos melhor conceitos e modelos
através de contos e exemplos que isoladamente, ¢ com base na nogdo de que a
experiéncia projetada pode ser uma historia ou deve contar uma historia que este
modelo se sustenta — assim, as historias seriam um elemento central para se

projetar experiéncias. Com efeito, McLellan (2000, p. 64) cita Roger Schank
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(1991)%4, que diz que o grande problema ndo é nem o modelo, nem a consciéncia
de uso deste modelo, mas sim “termos historias melhores para contar”. Logo, ¢ a
partir das historias ou narrativas®> que McLellan (2000, p. 65) adentra a nogdo de
tecnologia persuasiva, outro componente para a criacao de experiéncias no Campo
do Design. Segundo a autora, com base em Brian J. Fogg (1999)%, a tecnologia
persuasiva consiste de um sistema, dispositivo ou aplicacdo projetada para
intencionalmente modificar as atitudes ou o comportamento de uma pessoa, de
acordo com um modelo pré-determinado. Conforme Fogg (1999, p. 17), ¢
justamente essa intencionalidade que diferencia o efeito colateral da tecnologia de
seu plano tracado, pois a tecnologia persuasiva se organiza em trés frentes:
ferramentas (para aumentar habilidades), meios (para ocorrer a experiéncia), atores
sociais (para criar relagdes); e ela pode ser tanto imposta (quando se trabalha em
um local que exige a utilizagdo), quanto eletiva (quando se escolhe trabalhar com
ela).

Para complementar as diretrizes de como projetar experiéncias, a autora cita
Byron Reeves e Clifford Nass (1996)%7, que afirmam que pessoas automaticamente
e inconscientemente respondem socialmente e naturalmente as midias. De acordo
com estes analistas, os humanos sdo experts em relagdes sociais € no funcionamento
do mundo fisico. Assim, a pesquisa de Reeves e Nass e a autora consideram que as
midias sdo percebidas como pessoas e locais, € que as respostas humanas as midias
sdo determinadas pelas regras que se aplicam as relagdes sociais. Logo, as regras
de comportamento social promoveriam um grandioso conjunto de diretrizes para
projetar experiéncias em que pessoas interagem com midias. (MCLELLAN, 2000,
p. 67)

J& Forlizzi e Ford (2000, p. 420), por considerarem que uma experiéncia ¢
constituida por infinitas pequenas experiéncias, propdem dissecar uma experiéncia
para entendé-la melhor, principalmente essa em acordo com seu contexto e as

pessoas e produtos envolvidos. Um exemplo que ddo para tal ato seria um

% SCHANK, Roger. Tell me a story: A new look at real and artificial memory. New York: 1991.
65 A autora utiliza historia e narrativa como sindnimos.
% FOGG, Brian J. Persuasive technologies. Communications of the ACM, 1999.

87 REEVES, Byron; NASS, Clifford. The media equation. Cambridge, UK: Cambridge University
Press, 1996.
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acampamento, em que temos a experiéncia de acampar como um todo sendo
resultante das experiéncias menores de cozinhar, fazer trilhas, dormir em uma
barraca e interagir com companheiros de viagem. Logo, as autoras afirmam que, na
verdade, designers podem apenas projetar situagdes com as quais as pessoas podem
interagir, ao invés de claros e previstos resultados — por conseguinte, os designers
poderiam apenas projetar para uma experiéncia, € ndo a experiéncia. Elas ainda
afirmam que produtos possuem histérias de uso que requerem engajamento;
entretanto, se o produto esta fora do contexto para o qual ele foi projetado, ele pode
ser utilizado de formas ndo previstas pelos designers, e isso pode ser relevante junto
ao argumento do projeto de situagdes mais abertas, com resultados menos
determinados.

Ainda quanto a dissecagdo, Forlizzi e Ford (2000, p. 420) indicam duas
categorias a partir das quais compreender experiéncia, uma experiéncia, ou
experiéncia como historia: influéncias na experiéncia e qualidades da experiéncia.
Sob influéncias, elas sustentam o entendimento dos componentes de uma interagao
usuario-produto®® e o contexto desta intera¢do: os usudrios representam a forma
como as pessoas influenciam a experiéncia, ao trazer suas experiéncias anteriores,
emocodes, valores e modelos cognitivos de entendimento; enquanto que os produtos
representam como os artefatos influenciam a experiéncia, ja que cada produto, de
acordo com as autoras, tem uma histéria de uso de acordo com suas qualidades
formais e sua acessibilidade. O contexto representa, entdo, os padrdes social,
cultural e organizacional em que a interacdo ocorre. Elas indicam que os designers
devem estar cientes dessas relagcdes para projetar corretamente. J& em relagdo as
qualidades, as autoras discorrem prioritariamente sobre qualidades sensoriais
referentes ao produto — como o produto ¢ sentido pelas maos, quao claramente é
entendido seu funcionamento, como eles sdo compreendidos enquanto sao
utilizados, quiao bem atendem ao seu proposito € o quanto eles se encaixam ao
contexto em que sao utilizados.

Por conseguinte, Forlizzi e Ford (2000, p. 421-422) passam para a
apresentacdo de uma estrutura, um modelo para discutir experiéncia dentre

designers. Esse modelo contém quatro componentes: subconsciente, cognicao,

%8 Neste caso, temos também a variagdo usuario-produto (user-product) e humano-produto (human-
product).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

67

narrativa e storytelling.%® Para subconsciente, as autoras consideram aquelas
experiéncias mais automaticas e fluentes, que ndo exigem muito de nosso intelecto,
como experiéncia rotineira do café da manha, ler ou amarrar os sapatos. Ja para
cogni¢do, as autoras consideram aquelas experiéncias que exigem que O
pensamento acerca do que ¢ feito tome a frente: a interacdo com produtos novos, a
interagdo com produtos ou ambientes confusos que requeiram aten¢do e esforco
cognitivo para um entendimento ou solu¢do. Elas afirmam que este tipo de
experiéncia ¢ recorrente em dispositivos computacionais — entretanto, nem todas
sdo experiéncias negativas. Ja narrativas correspondem as experiéncias que ja
foram formalizadas na mente do usudrio, como aquelas em que organizamos na
linguagem ou em um artefato o que fazemos e experienciamos. As autoras afirmam
que as instrugdes de uso de um produto oferecem uma narrativa, isto €, indicam
como proceder para utilizd-lo. Por fim, o storytelling consistiria dos aspectos
subjetivos de uma experiéncia — a pessoa salienta partes importantes da
experiéncia e a transforma em uma historia pessoal, de acordo com seu contexto,
experiéncias anteriores e seu estado emocional momentaneo. Ainda, Forlizzi e Ford
(2000, p. 422) discorrem sobre mudancas entre 0os componentes deste modelo: uma
experiéncia poderia migrar do subconsciente para o cognitivo, por exemplo, quando
algo inesperado ocorre em sua interagdo com o produto, for¢ando o usuério a pensar
novamente, como programar um controle remoto, algo que ndo fazemos com
recorréncia e, entdo, temos de recorrer ao manual que foi pensado pelo designer,
ou seja, o projeto do designer talvez ndo seja intuitivo. Com efeito, as autoras
afirmam que designers podem usar esse modelo como ferramenta para direcionar a
aten¢do a componentes particulares, a qualidades e efeitos de que cada um dos
profissionais do time predispde para a criagdo, além de variagdes de acordo com
contexto e tempo.

Por sua vez, Suri (2003, p. 41-42) apresenta trés frentes para o projeto para
a experiéncia, ndo obstante enfatize as limitagdes de cada uma delas separadamente
e, por isso, advogue pelo uso conjunto destas: i) compreender o que interessa; ii)
explorar conceitos de Design; e iii) comunicar ideias experienciais. Sobre 1)
compreender o que interessa, a autora advoga pelo entendimento das qualidades

que interessam para as pessoas € as maneiras como podemos potencializar essas

% No portugués brasileiro, o termo ¢ adotado em inglés e seu significado ¢ algo como uma narrativa,
um contar uma historia.
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qualidades, como compreender um grande espectro de atividades, pensamentos e
sentimentos, aspiracdes, rituais e valores em distintos contextos pessoais, sociais,
culturais e ecologicos, bem como processos e interrelagdes entre distintas
qualidades, elementos e objetos nesses contextos, para entdo adquirir novas e mais
completas informacdes para inspirar o projeto de Design. A autora informa que
distintos métodos sdo utilizados, principalmente de fora do Campo do Design,
como a etnografia, métodos cognitivos e andlises de psicologia experimental, os
quais auxiliam na compreensao objetiva de comportamentos e reagdes humanas de
determinados cendrios de Design. A autora ainda observa que, ndo obstante nao
seja possivel ter a experiéncia do outro enquanto se projeta (SURI, 2003, p. 44),
podemos encontrar meios de aproximarmo-nos e aprender de nossas proprias
experiéncias como determinadas situagdes poderiam ser melhoradas ou projetadas.
Quanto a ii) explorar conceitos de Design, a autora considera que se deve ir além
dos métodos e processos ja existentes no Campo, pois a investigagdo de ideias
relativas as experiéncias de pessoas em um espectro fisico, temporal e sociocultural
mais amplo requer que ultrapassemos os limites dos modelos centrados em objetos
tradicionais. Com efeito, ela afirma que ha diferencas entre formas de representacao
para o aprendizado e a inventividade — formas tradicionais como esbog¢o e
prototipagem — e formas de representa¢do para comunicar uma ideia a ser
compartilhada com outros, pois estes ultimos devem ser modelos mais dindmicos e
fluidos, que requerem agdes, indo além de representagdes consideradas estaticas.
Logo, Suri (2003, p. 45) considera que as novas formas de representacdo que estdo
surgindo, storyboards, cenarios de usudrios e videos, 0s quais sdo baseados na
expressao da temporalidade, captam melhor as dimensdes contextuais, o que
permite o exame de ideias de forma mais dindmica, contextualizada e
multissensorial, provendo, assim, maior suporte para os projetos a serem
desenvolvidos. Em iii) comunicar ideias experienciais, a autora advoga por times
multidisciplinares — profissionais do Design de interagdo, Design Industrial,
Engenharia, Arquitetura, Negocios, Marketing e Branding — trabalhando
conjuntamente para melhor desenvolver e expressar ideias, trazendo perspectivas
diferenciadas e tUnicas de acordo com cada expertise. Novamente, a autora
menciona storyboards, videos e simulagdes em telas, além de demonstragdes que
facam os usudrios ou pessoas em teste realmente experienciar a experiéncia

enquanto essa estd sendo pensada/ projetada, como o que ¢ chamado de “prototipo
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de experiéncia.” (SURI, 2003, p. 47) Ainda segundo a autora, a variedade do time
multidisciplinar ajudaria na expressdo de novas ideias e também na aprovagao
destas.

Forlizzi e Battarbee (2204, p. 262) discorrem sobre um modelo para a
experiéncia centrado na interagdo, situado em um contexto social. O modelo ¢
baseado em interacdes entre individuos e produtos e as experiéncias que resultam
dessas interagdes. Além disso, ele indica a importancia dessas experiéncias em um
contexto de interagdo social, no qual pessoas interpretam acontecimentos de forma
particular e, a partir disso, criam um significado. O modelo descreve interagdes
usuario-produto: fluente, cognitiva e expressiva, e dimensdes da experiéncia —
experiéncia, uma experiéncia e coexperiéncia. Nao entraremos nos pormenores
destas classificacdes, visto que sdo semelhantes ao ja apresentado em Forlizzi e
Ford (2000) — fluente corresponde a subconsciente; cognitiva se mantém e
expressiva corresponde a uma soma de narrativa com storytelling —, salvo a
coexperiéncia, antes ndo apresentada — anteriormente tinhamos a experiéncia
como historia. Para Forlizzi e Battarbee (2004, p. 263-264), a coexperiéncia
consiste na experiéncia do usudrio em contextos sociais. Ela ocorre quando
experiéncias sdo criadas conjuntamente, ou compartilhadas com outras pessoas e,
segundo as autoras, experiéncias compartilhadas permitem um grande espectro de
interpretacdo por outros, do esperado e agradavel ao incomum ou mesmo desviante,
pois, conforme afirmam, as pessoas podem até mesmo rejeitar ou ignorar uma
experiéncia. Logo, os significados sdo elaborados através da intera¢do social.
Exemplos: observar outras pessoas interagindo em uma exposi¢do em um museu
antes de interagir, procurar por uma camera digital em uma loja com amigos, ou
adotar maneirismos de amigos na escrita de mensagens virtuais. Com efeito, a
coexperiéncia, segundo as autoras, revela como as experiéncias e a interpretacao
destas por um individuo sdo influenciadas pelos outros, tanto fisicamente quanto
virtualmente.

Forlizzi e Battarbee (2004, p. 264-265), discorrem, ainda, sobre o que
chamam de escalabilidade da experiéncia, ideia que ja estava presente em Forlizzi
e Ford (2000), mas que ndo havia ainda sido nomeada. Por escalabilidade da
experiéncia, elas consideram a infinita quantidade de pequenas interagdes usuario-
produto e suas respostas emocionais a essas. Essas respostas variam de acordo com

o contexto, pessoas envolvidas, objetivos e agdes de um momento particular, os
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quais formam uma experiéncia maior ao longo do tempo. Essa experiéncia maior,
por sua vez, também nao consiste de acontecimentos singulares isolados, posto que
esses se desdobram em relagdes com outras experiéncias e emogdes. A
escalabilidade, portanto, pode ajudar na constru¢ao de um panorama desde detalhes
de interacdo de produto até historias e significados que as pessoas articulam em
suas experiéncias.

Pieter Desmet e Paul Hekkert (2007, p. 57-58)"° propdem um quadro geral
para experiéncia do produto, o qual consideram passivel de ser aplicado a todas as
respostas afetivas que podem ser experienciadas em interagdes humano-produto.
Eles partem de trés componentes e niveis de experiéncia do produto ja enunciados
em Hekkert (2006): experiéncia estética, experiéncia de significado e experiéncia
emocional, cada uma com seu sistema de leis. Segundo os autores, a no¢do de
experiéncia do produto ¢ utilizada para se referir a todas experiéncias afetivas
possiveis envolvidas em interagdes humano-produto e a interagdo humano-produto
pode dividir-se em instrumental, ndo-instrumental e nao-fisica. Deste modo, a
experiéncia seria moldada por caracteristicas do usudrio, como personalidade,
habilidades, valores culturais e ambi¢des; e caracteristicas do produto, como forma,
textura, cor e comportamento. Assim, todas as a¢des e processos envolvidos, como
acOes fisicas e processos perceptivos e cognitivos — percepgdo, exploracao,
utilizagdo, lembranga, comparacdo, entendimento — contribuem para a
experiéncia. Em adig¢do a isto tudo, o contexto, seja ele fisico, social ou econdmico,
sempre acaba por influenciar a experiéncia. Os autores discorrem ainda sobre a
teoria do nucleo afetivo, que consiste em uma maneira de organizar a experiéncia
do produto, posto que todas as experiéncias possiveis envolvidas na interagdo
humano-produto poderiam ser descritas em seus termos, desde o desagrado
resultante da irritacdo face a uma falha no computador até a calma experiéncia de
relaxar em um banho quente.

Logo, de acordo com os exemplos supracitados, os autores definem a
experiéncia do produto como uma mudanga no nticleo afetivo que ¢ atribuida a uma
interagdo humano-produto. Eles chamam a atencdo para o uso do termo atribuido
ao invés de causado, pois uma mudanca no nucleo afetivo em virtude de uma causa

particular ¢, por vezes, atribuida a uma outra causa errdnea, imaginaria. Assim,

70 DESMET, Pieter; HEKKERT, Paul. Framework of product experience. /n.: International
Journal of Design, v. 1, n. 1, 2007.
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Desmet e Hekkert (2007, p. 59) postulam que a experiéncia do produto se
caracteriza como um fendmeno multifacetado, o qual envolve manifestacdes como
sentimentos subjetivos, reagdes comportamentais, reagdes expressivas e reacdes
fisiologicas. Com efeito, os autores complementam as diferencia¢des dos trés niveis
supracitados em relagdo ao artigo de Hekkert (2006): 1) experiéncia estética: além
das qualidades visuais, outras modalidades da estética do produto podem ser
exploradas, como indicam Kees Overbeeke e Stephan Wensveen (2003)”!, que
utilizam o conceito de estética da interagdo para se referir a beleza de uso, ou seja,
a beleza que se experimenta quando se interage fisicamente com um produto. Nao
obstante pertenga ao nivel estético da experiéncia, a concep¢do de estética da
interacdo ¢ reconhecida por se relacionar mais com aspectos tateis e sinestésicos
que somente visuais; ii) experiéncia de significado: corresponde a cognicao e seus
processos, os quais sdo capazes de atribuir personalidade e outras caracteristicas
expressivas e avaliar o significado pessoal ou simbdlico de produtos, embora
reconhega-se aqui, também, a vulnerabilidade de um entendimento universal face a
diferencas culturais e pessoais; iii) experiéncia emocional: consiste dos fendmenos
afetivos tipicamente adotados na psicologia da emog¢do e no linguajar cotidiano
sobre emogdes, como amor e repulsa, medo e desejo, orgulho e desespero. Assim,
uma compreensdo do que chamaram experiéncia afetiva deverd contar com uma
abordagem que explique como o comportamento, a cogni¢do e a experiéncia em si
estdo inter-relacionados na experiéncia humano-produto.

J& McCarthy e Wright (2010, p. 24) advogam que a primeira questdo a
responder acerca da nogdo de Design de experiéncia seria como as pessoas que
projetam Design centrado na Experiéncia descobrem as experiéncias que devem
projetar? Conforme os autores, no tradicional Design centrado no Usudrio, os
designers descobrem sobre as necessidades dos usudrios através de uma variedade
de métodos de pesquisa, incluindo observagao, entrevista, grupos focais, etnografia
e assim por diante. Estas sdo suas ferramentas tradicionais e eles se baseiam nas
disciplinas da Psicologia Social e das Ciéncias Sociais Aplicadas. Entretanto,
quando o foco € sobre a experiéncia, como o uso desses métodos muda? Devemos

empregar diferentes métodos? Como analisar os dados? Estes métodos sdo

" OVERBEEKE, Kees C. J.; WENSVEEN, Stephan A. G. Reflection on pleasure: From perception
to experience, from affordances to irresistibles. /n.: Proceedings of the DPPI03 Conference, ACM,
2003.
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adequados para questdes de pesquisa sobre a experiéncia vivida e sentida? Os
autores consideram que construir experiéncia esta intimamente ligado a partilha de
historias e, nesse sentido, essa forma de pesquisa tem uma longa tradicdo que
oferece um bom ponto de partida para conhecer as experiéncias das pessoas. A
segunda pergunta a responder, segundo os autores, seria quais sdo as posi¢des
relativas da experiéncia, do designer e das pessoas para quem ele estd projetando.
Numa abordagem de engenharia tradicional, costuma-se considerar o usuario como
o assunto de um inquérito de pesquisa e o designer como um coletor objetivo de
dados que analise a vida de seus sujeitos da maneira mais cientifica possivel.
Contudo, seria este tipo de relacionamento eficaz para estudar a experiéncia e para
fazer o Design centrado na experiéncia? A experiéncia deve ser descrita e analisada
dessa forma objetiva? Seria o designer centrado na experiéncia um observador
objetivo? Por fim, a terceira questdo teria que responder quais s30 0S COMPromissos
e os valores que fundamentam e representam o Design centrado na Experiéncia e
onde esperamos que eles nos levem no futuro.

Hassenzahl discorre em dois distintos momentos sobre o projeto de
experiéncias: primeiro no livro Experience Design: technology for all the right
reasons (2010)7? e depois no supracitado User Experience and Experience Design
(2011). Em 2010, o autor discorreu sobre a importancia das emogdes no projeto de
uma experiéncia, afirmando que, embora as experiéncias reais possam ocorrer em
um numero infinito de variagdes, elas compartilham um ntcleo comum e definidor
— da mesma forma que as cadeiras variam, mas sdo reconhecidas como cadeiras.
(HASSENZAHL, 2010, p. 57) Com efeito, o autor sugere que necessidades
psicoldgicas universais, como competéncia, estimulacdo, relacionamentos,
autonomia, popularidade, significado, seguranga e esforgo fisico sdo constituintes
importantes da experiéncia. Logo, seria o cumprimento dessas necessidades que
geraria emocao e significado na interacdo com um produto. Assim, para satisfazer
uma necessidade, um produto deveria ser instrumental, ou seja, capaz de criar ou
moldar a experiéncia conforme desejado. Segundo Hassenzahl (2010, p. 57), as
necessidades implicam agdes instrumentais, que por sua vez implicam operagdes

apropriadas; e somente se a a¢do ¢ realmente instrumental, ou seja, se ela atende a

72 HASSENZAHL, Marc. Experience Design: technology for all the right reasons. Morgan &
Claypool, 2010.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

73

uma necessidade particular, surge uma experiéncia. Em outras palavras, a
funcionalidade e a usabilidade sdo condi¢des prévias necessarias para a realizacao
da necessidade — ou seja, prazer — mas a funcionalidade e a facilidade de uso sem
necessidades ndo tém sentido.

Ja em 2011, o autor afirmou que o desafio de se projetar produtos para um
mundo dito “pds-materialista” consiste justamente em trazer a experiéncia
resultante a frente, ou seja, a experiéncia deve vir antes do produto. Em que
consiste, entdo, projetar uma experiéncia? O autor discorre sobre a defini¢do
apresentada por Bill Buxton’?, na qual o modo de uso, o0 como interagimos e nos
sentimos ao interagir com um produto no momento em que ¢ utilizado ¢ o que
importa. A concep¢ao metodoldgica para o projeto de experiéncias de Hassenzahl
(2011) distingue trés niveis através da interagdo com um objeto, na seguinte ordem:
por qué?, o que? e como?. Hekkert (2006) apresenta estrutura semelhante, quando
indica pensar em por qué?, como? e o que?, mas coloca a maneira de experienciar
ou de interagir com um produto antes da experiéncia ou da interacao ou produto em
si. Nos termos de Hassenzahl (2011), por qué? consiste da motivagao de uso de um
produto. No exemplo supracitado da jovem mulher e a mensagem de amor no
celular, a mensagem nao foi apenas uma mensagem, mas sim um recado amoroso,
uma maneira de satisfazer a necessidade de ambos, ela e seu namorado, sentirem-
se proximos. Assim, afirma Hassenzahl (2011), um telefonema pode ser uma
discussdo de negdcios, o fim de um relacionamento ou o pedido de uma pizza, pois
as pessoas fazem ligagdes telefonicas por distintas motivagdes, e o telefone € apenas
um instrumento, um mediador, mas ndo necessariamente um reflexo dessas
necessidades e emogdes. A pergunta o que? corresponde as agdes e atividades que
as pessoas podem desenvolver através de um produto interativo, como fazer uma
ligagdo, comprar um livro ou ouvir uma musica, refletindo a funcionalidade e a
tecnologia empregados em um produto. J& o como? esta altamente interligado ao
objeto e seu contexto de uso, bem como a acdo através do objeto a partir de um
modo operacional, motor. O autor ressalta ainda que o como? corresponde
exatamente a atividade do designer de interacdo: fazer dada funcionalidade

acessivel de uma forma esteticamente agradavel. Hassenzahl (2011) d4 um

3 BUXTON, Bill. Sketching User Experiences: Getting the Design Right and the Right Design.
Morgan Kaufmann, 2007.
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exemplo: fazer uma ligagdo (um o gue?) requer uma série de agdes — selecionar
uma pessoa para quem ligar, procurar pelo nimero no celular, inicializar e,
posteriormente, finalizar a chamada. Como isto ¢ feito em determinado objeto —
aqui, o celular — ¢ especificado por um designer de interagao, e essas agdes podem
variar em qualidade estética de aparelho para aparelho. Com efeito, o autor
menciona que o o que? € o como? sdo hoje considerados o produto em si, e que
uma interacdo estética, nova e estimulante € o que torna esse produto experiencial.
Deste modo, Hassenzahl (2011) afirma que, ao inicializar um produto pelo por
qué?, pela clarificagdo das motivagdes € emocdes humanas envolvidas em
determinada atividade e somente posteriormente determinar a funcionalidade capaz
de promover aquela experiéncia (o que?) e o modo apropriado de colocar esta
funcionalidade em uso (como?), o designer traz a experiéncia e a emogao a frente,
para serem elas as responsdveis por ditar como tal acdo deve se dar.
Consequentemente, o autor afirma que tal modus operandi resulta em produtos que
sdo sensiveis as particularidades da experiéncia humana, produtos capazes de
promover historias agradaveis através de seu uso ou consumo.

Vimos como os designers pensam e estruturam o projeto de/para
experiéncias. Na verdade, o que ¢ apresentado ndo parece configurar metodologias
ou estruturas de projetos especificas ao Design de Experiéncia, mas sim continuas
tentativas de justificar a sua necessidade e sua defini¢do, como, por exemplo, a
separacdo de Forlizzi e Ford (2000, p. 420) em experiéncia, uma experiéncia e
experiéncia como historia. Isso parece se dar pelo fato de que, como afirma
Redstrom (2006, p. 123-124), talvez os designers queiram projetar algo que nao
esta ai para ser projetado — e neste sentido, caso o leitor aponte a preocupagdo com
o usudrio como um diferencial, Redstrom (2006, p. 127) também nos lembra que,
em ultima instancia, o usuario como objeto recaird ainda em uma impossibilidade
efetiva de projeto, sobretudo pelo simples fato de que ndo pode haver usuarios de
coisas que ndo existem. Deste modo, resta-nos agora investigar como se avaliam e

quais sdo os resultados destes projetos ditos de/para a experiéncia.
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2.1.3.3.
Avaliagoes e resultados experienciais

Sdo poucos os textos que tratam das avaliagdes e resultados de projetos de
experiéncia, isto ¢, que investigam se esses projetos de fato cumprem com o que
prometem entregar ou proporcionar ao usuario ou cliente. Mitchell (1993) e
Redstrom (2005) discorrem sobre projetos que ndo deram certo e sobre como essa
promessa ndo cumprida teria ocasionado mudangas nas concepgdes € metodologias
no Campo do Design. Mesmo com projetos digitais, que sdo retroalimentados e
atualizados com frequéncia com o intuito de proporcionar melhorias, ainda sao
poucos os estudos que abordam a entrega e o uso dos produtos desenvolvidos pelo
Campo do Design, sejam esses digitais ou fisicos. Assim, faz-se relevante agora
visualizarmos e discutirmos algumas parcas considera¢des acerca desta dimensao
final muito esquecida em pesquisas e no cotidiano da pratica do Campo do Design.

McLellan (2000, p. 68-69) aborda a necessidade de uma experiéncia
positiva e memoravel em interfaces, principalmente considerando interagdes e
feedbacks. Citando Patricia Seybold (1998)74, ela indica oito fatores para o sucesso
de um comércio eletronico, como a Amazon: 1) ter como alvo os consumidores
corretos; 2) deter toda a experiéncia, todo o processo de navegacao; 3) agilizar os
processos de negdcios que impactam o cliente; 4) promover uma completa
visualizagdo da relagdo com o consumidor; 5) deixar o consumidor agir por si
proprio; 6) deixar o consumidor fazer sua parte; 7) entregar servicos
personalizados; e 8) propiciar um sentimento de comunidade. Com efeito,
personalizar — ou customizar, nos termos de Pine e Gilmore (2013) — um negdcio
poderia ser uma boa saida, segundo a autora, pois os consumidores gostam de ter
uma experiéncia bem orquestrada e bem projetada, com o sentimento de
pertencimento, de proximidade. Contraditoriamente, eles também querem ser
capazes de modelar sua propria experiéncia, para que essa se€ encaixe em suas
circunstancias individuais. Segundo Seybold (1998, p. 100), os consumidores s
ficariam totalmente satisfeitos com um tratamento que considerassem individual —
entdo teriamos a experiéncia total ou ideal. Assim, o trabalho do Design de
Experiéncia seria orquestrar as tecnologias em uso com seus entendimentos e seu

sentido social na vida dos usudrios, fazendo este equilibrio entre algo padrdo e a

74 SEYBOLD, Patricia. Customers.com. New York: Times Business, 1998.
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possibilidade do individual. Isto poderia ser alcangado, segundo McLellan (2000,
p. 69), através dos modelos e exemplos que incluem praticas e estudos ndo apenas
do Campo do Design, mas também da Economia, Psicologia, Sociologia,
Comunicag¢do, Teatro e Computacao, relagdo ja abordada na se¢do anterior.

Ja Forlizzi e Ford (2000, p. 423) afirmam que, ao coletar e compreender
experiéncias subjetivas de usudrios e sintetiza-las na constru¢do de uma narrativa
formalizada em um produto, designers podem criar produtos e experiéncias
benéficas, utilizando a experiéncia como fonte de informagao para produtos que
melhorem nossas qualidades de vida. As autoras ainda advogam que talvez
eventualmente os designers possam vir a ajudar as pessoas a compreender suas
proprias experiéncias e a transformd-las em produtos que carreguem valores
pessoais e sociais.

Shedroff (2001, p. 160) discorre sobre o controle das experiéncias. O autor
afirma que as pessoas esperam que tenhamos certo controle sobre suas experiéncias,
pois isso as faz sentir confortaveis e respeitadas. Este controle poderia consistir
tanto no ritmo da interagdo, na sequéncia dos passos, no tipo de acao ou qualidades,
quanto até mesmo no retorno desejado. Ele ainda defende que a unica forma de
saber quanto controle ¢ importante ¢ questionar os participantes sobre suas
necessidades e desejos e, posteriormente, testar as experiéncias para ver como elas
funcionam.

Ja Todd Cherkasky (2003, p. 10)’> argumenta que as estruturas de
institui¢des organizacionais e linhas de autoridade em que o Campo do Design esta
inserido e em que sua pratica ocorre restringem e habilitam os processos de Design
e seus resultados. Logo, o autor postula que essas instituicdes e linhas determinam
quem ¢ participante legitimo, cujas expertises sdo valorizadas, € quem deve ser
deixado de fora. Ainda, os recursos simbolicos que englobam representagdes de e
sobre o Design, incluindo como problemas de Design sdo formulados, como
resultados sdo avaliados, e como as narrativas sdo pensadas, sdo também
determinados por esses participantes legitimos e, por isso, constituem escolhas e
padrdes arbitrarios de avaliagdo, ainda que sejam parte de uma técnica com

parametros, por exemplo.

75 CHERKASKY, Todd. Designing Experience. /n.: International Journal of Engineering
Education. Vol. 19, No. 1, 2003.
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Em um segundo momento, o autor afirma que a extensao para qual solugdes
de problemas sdo percebidas como bem-sucedidas ¢ um resultado, em parte, das
métricas usadas para avalid-las. Com efeito, diante de contextos de fins lucrativos,
Cherkasky (2003, p. 13) estabelece que o chamado retorno sobre o investimento
(ROI) constitui uma chave métrica, e postula que um desafio significativo para os
defensores do Design da Experiéncia do Usudario nesses contextos ¢ identificar
como representar o valor da experiéncia. Pesquisas de opinido, analise de arquivo
de registro, software de data mining e software de usabilidade constituem instancias
que fornecem algumas medidas de experiéncia do usudrio. Outras técnicas, estas
menos acessiveis a analises quantitativas, sdo testes de protdtipo no local e
avaliagdes em contexto. O autor continua afirmando que cada uma dessas métricas
enfatiza diferentes aspectos da experiéncia do usudrio: arquivos de log e testes de
usabilidade, por exemplo, acompanham tarefas concluidas, ja avaliagdes em
contexto fornecem informagdes sobre as motivacdes dos usudrios. O autor
considera ainda que, do inicio a conclusdo do projeto, representacdes do Design
desempenham um papel importante. Ao garantir que os problemas de Design sejam
formulados com os usudrios em mente e que as métricas avaliem o que ¢ importante
para as pessoas no contexto de uso, os designers e diversos profissionais envolvidos
poderiam orientar a pratica do projeto para solu¢des que melhorem a experiéncia
dos usuarios.

Com efeito, por sua obstinagdo, forma e composi¢do, Cherkasky (2003, p.
13) considera que essas técnicas moldam as relagdes sociais e simbolicamente
expressam significados sociais. O autor considera que analisando como os recursos
materiais sdo configurados no contexto de uso — identificando quais praticas
sociais eles facilitam e/ou restringem — ajuda a rastrear os valores e os
pressupostos de projeto a medida que estes se incorporam em ferramentas,
maquinas, sistemas e espagos.

McCarthy e Wright (2010, p. 24) consideram que o estudo das emogdes
relacionadas ao produto estd ganhando popularidade, mas a principal diferenca
entre estuda-los e estudar a experiéncia do usuario € que os estudos sobre a emogao
tratam os processos de criacdo de significado como um problema, porque distorcem
o relato de emocgdes. No entanto, os autores postulam que ndo € possivel descrever
experiéncias sem esses processos. Com efeito, o estudo e a definicdo de emogdes

frequentemente seguem um tipo de modelo de estimulo-resposta que ndo leva em
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conta a forma como as emocgdes sdo interpretadas e modificadas em situagdes
sociais, nem como sdo usadas estrategicamente como um recurso na interacao
social. Logo, ao estudar a experiéncia do usuério, o foco deve ser no mundo de
acordo com os usudrios, ndo de acordo com os designers, os criticos profissionais
e os fabricantes de produtos.

Ainda, Wright ef al (2008, p. 2)’%, inclinando-se sobre a estética pragmatica
de John Dewey (1980) e Richard Shusterman (2000)7, desenvolvem uma estrutura
para entender a estética como uma perspectiva complementar adicional sobre o
Design centrado no Usuario. Eles fazem uma distin¢do entre a estética analitica e
a estética pragmatica. Em termos gerais, uma abordagem analitica da estética
concentra-se no artefato e o valor de seus atributos perceptiveis independentes de
qualquer contexto socio-historico e independente do usuario. Em contrapartida, o
pragmatismo vé€ a estética como um tipo particular de experiéncia que surge na
interacdo entre usuario, contexto, cultura ¢ historia, ¢ ndo deve ser vista
exclusivamente como uma caracteristica do artefato ou do usuario. Em vez disso,
ela surge na construcao de relagdes entre artefatos e espectadores, assunto e objeto,
usuario e ferramenta. Com efeito, os autores postulam que uma premissa
pragmatista fundamental que emerge do envolvimento continuo corresponde a um
encontro que € tanto sobre o que a pessoa traz para a experiéncia como sobre o que
ela encontra 14. Logo, Wright et a/ (2008, p.7) afirmam que a capacidade de nio
apenas compartilhar experiéncias, mas cria-las, faz-se possivel. Assim, o que os
designers podem fazer ¢ fornecer recursos através dos quais os usuarios possam
estruturar suas experiéncias.

Ja Jung-Joo Lee (2009, p. 39)8 critica, por exemplo, a falta de um viés que
considere variagdes culturais no desenvolvimento e avaliagdo de projetos de

interacdo. A autora afirma que mesmo que a literatura em Antropologia Cultural e

76 WRIGHT, Peter; WALLACE, Jayne; and MCCARTHY, John. Aesthetics and experience-
centered design. /n.. ACM Transactions on Computer-Human Interaction, Vol. 15, No. 4,
Article 18, November 2008.

7 SHUSTERMAN, Richard. Pragmatist Aesthetics: Living Beauty, Rethinking Art, 2nd ed.
Rowman and Littlefield, Boston, MA, 2000.

"8 LEE, Jung-Joo. Culture and Co-experience: Cultural Variation of User Experience in Social
Interaction and Its Implications for Interaction Design. /n.: Aykin N. (eds) Internationalization,
Design and Global Development. IDGD 2009. Lecture Notes in Computer Science, vol 5623.
Springer, Berlin, Heidelberg, 2009.
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Psicologia Cognitiva implique influéncia cultural na experiéncia do usuario na
interagdo social, uma nocao transcultural, no entanto, tem sido negligenciada nesta
area. Ela postula que mudancas sociais acarretam mudancas de padrdes e que, neste
sentido, o viés cultural se faz necessario.

Por fim, Demir (2008, p. 140) considera que designers t€ém poder limitado
para influenciar as atividades particulares dos usuarios: eles ndo podem — e nao
deveriam — ditar uma experiéncia particular, assim como eles ndo podem ditar um
comportamento particular. Conforme o autor, cada produto projetado serve a uma
fung¢ao particular e o produto, assumindo que a intengdo ¢ genuina, ¢ projetado para
propiciar uma funcdo pretendida e as maneiras de utiliza-lo através de sua
semantica. Entretanto, Demir (2008, p. 140-141) afirma que produtos sdo adotados
no dia-a-dia dos usuarios em ressonancia com suas expectativas diarias e seus
desejos, de maneiras diferentes, desencadeando distintas fun¢des e imprevisiveis
formas de uso do produto, o que ocorre também ao se projetar para as ditas
“respostas emocionais e afetivas”, as quais sdo dependentes variaveis situacionais
e contextuais e das preocupacgdes ativas e latentes dos usudrios e, portanto,
“situadas”. Nao obstante os trabalhos em afetos e emog¢des identifiquem processos
universais subjacentes como processos de avaliagdo, ele considera que o input
basico desses processos sdo as preocupacdes dos usudrios, algumas das quais sdo
inatas e outras que sdo adquiridas e sujeitas a influéncias temporais e culturais.

O autor postula que outro argumento proeminente e importante para moldar
as atividades de pesquisa em Design ¢ Emogdo é o sucesso de mercado. E
comumente afirmado que consumidores pedem por mais e que as emocdes dos
consumidores sdo fatores de influéncia no contexto de compras. Como
consequéncia, Demir (2008, p. 142) aponta que algumas das atividades de pesquisa
em Design e Emogdo se concentram em respostas emocionais que podem ter
impacto nas decisdes de compra e trazer sucesso de mercado. O ponto que deve ser
esclarecido ¢ que o argumento do sucesso de mercado pode contradizer a visao
humanista de projetar produtos com um significado emocional e um relacionamento
sustentado. O autor afirma que Aren Kurtgozii (2003, p. 57)” considera que

produtos direcionados as emogdes do consumidor podem “[...] ser manufaturados

79 KURTGOZU, Aren E. From Function to Emotion: A Critical Essay on the History of Design
Arguments. In.: The Design Journal, 6(2), 2003.
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e calculados em relagdo ao lucro em vez de surgir originalmente da auténtica vida
individual e comunitaria”. Neste sentido, Kurtgdzii também aponta para o perigo
de focar nas paixdes dos consumidores através da adicao de brilhos superficiais nos
produtos, e afirma que o marketing desses brilhos como “necessidades” emocionais
¢ essencialmente uma mercantilizagdo/comoditizacdo de emogdes e experiéncias.
Com efeito, as abordagens orientadas para o mercado podem ver a emo¢ao como
um fim a ser alcan¢ado por si mesma. Ainda, Kurtgdzii (2003, p. 57) afirma que
esse processo de comoditizagdo de emogdes e experiéncias refor¢a a cultura do
consumo na qual novas experiéncias devem ser geradas para substituir as antigas
que perderam seu charme e, por isso encontram-se longe do objetivo pretendido de
oferecer relacionamentos significativos e evocativos.

Erdem (2008, p. 147) afirma que em virtude, parcialmente, da natureza
dessas ferramentas que objetivam suscitar respostas afetivas em um ambiente
controlado, ndo se sabe ao certo se os produtos projetados através de tal atividade
de engenharia emocional criardo a resposta prevista em situa¢des da vida real e
sobre encontros repetidos. A agenda de pesquisa do Campo do Design ¢ Emogao
deveria, portanto, expandir para incluir relagdes entre experimentos laboratoriais e
experiéncias de vida didria de usuarios, para que ferramentas e métodos que
preveem as respostas da vida diaria dos usuarios possam ser mais corretamente
desenvolvidas.

Por fim, retornamos aos escritos de Cherkasky (2003, p. 9), que explicita
uma condi¢do com a qual concordamos: “Eu sou reticente, entretanto, ao afirmar
que o que fazemos € realmente projetar a experiéncia das pessoas. Afinal, as pessoas
tém experiéncias. NOs projetamos para elas. Qudo bem os designers
compreenderam a experiéncia daqueles que usardo os sistemas que eles
implementardo? Além do mais, qudo bem eles compreendem a sua propria [grifo
nosso| experiéncia de Design?”

Como vimos, a definicdo de experiéncia no Campo do Design ndo conta
com um unico direcionamento. H& aqueles que postulam que podemos projetar a
experiéncia, outros para a experiéncia, e outros que negam esta possibilidade.
Hassenzahl (2010) afirma que o problema com o termo experiéncia no Campo do
Design ¢ a falta de uma definicdo apropriada ou pelo menos amplamente
reconhecida. Definir a experiéncia — como ¢ evidente na literatura — ¢ dificil por

sua natureza dinamica, até paradoxal. Se, por um lado, a experiéncia ¢ considerada
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privada, unica e individual, por outro, ela parece s6 fazer sentido no meio social,
isto €, de acordo com diretrizes coletivas. Deste modo, partiremos agora para uma
amplia¢do do nosso entendimento da nogdo de experiéncia. Ao irmos além-Campo
do Design — neste caso, para escritos do Campo da Filosofia — pretendemos
buscar subsidios para uma luz critica e social acerca das defini¢cdes tecnoldgicas e

mercadoldgicas que imperam no Campo do Design.

2.2
Variagoes sobre um tema universal

Experiéncia ¢ um termo com peso historico. A compreensdo que temos dele hoje,
sobretudo no Campo do Design, ¢ diferente do seu significado ao longo da historia
do pensamento humano. Homens e mulheres de distintos periodos — da Idade
Antiga a Idade Média, Moderna e Contemporanea — formularam seus conceitos
de experiéncia a partir das condi¢cdes materiais e intelectuais vigentes. Por mais que
nestas condi¢des estejam abarcados os variados niveis de uso de tecnologia em cada
uma dessas épocas — e assim, criticar a experiéncia hoje como determinada
tecnologicamente parece ndo fecundar um novo pensamento, pois em outros
momentos os entendimentos de experiéncia também tiveram relacdo com o que a
tecnologia e as condi¢des materiais propiciavam experienciar —, as relacdes dos
sujeitos dessas experiéncias com a tecnologia ¢ que atingiram patamares mais
intensos®® e, por isso, precisam ser investigadas. Antes de partir para essa
investigacdo, entretanto, precisamos compreender por que iniciamos esse
subcapitulo afirmando o conteudo da primeira frase. Martin Jay, em sua obra Songs
of Experience: modern american and european variations on a universal theme®!
(2006) — cujo subtitulo adotamos para nomear esta parte do nosso estudo em

semelhante homenagem a que ele presta a obra de William Blake, Songs of

80 Adam Greenfield, em Radical Technologies (2017), discute a quase onipresenga da tecnologia
no cotidiano hoje. Ver: GREENFIELD, Adam. Radical Technologies: the Design of everyday life.
Verso, 2017. Aqui lembramos também da nogdo de desaparecimento da tecnologia ja vista na
primeira parte deste capitulo.

81 JAY, Martin. Songs of Experience: Modern American and European Variations on a
Universal Theme. University of California Press, 2006.
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Innocence and of Experience: showing the two contrary states of the human soul®*
(1789) —, afirma que, por ser experiéncia um termo da linguagem cotidiana, seu
entendimento desempenhou e desempenha um importante papel em praticamente
todo o pensamento humano sistematico, proporcionando uma rica veia de
investigacdo filosofica — sobretudo a continental, seu ponto de investigagdo —
desde os gregos. Logo, ao discorrer sobre a nocdo de experiéncia desde o
pensamento grego, passando pelo medievo, a modernidade — que modaliza a
experiéncia em distintas categorias, como a religido, a estética, a politica e a historia
— até a contemporaneidade, Jay (2006) define, descreve e discute a complexidade
do termo em questao.

E neste sentido que investigaremos agora algumas outras acepgdes do termo
experiéncia, com vias a uma ampliacdo do entendimento empregado pelo Campo
do Design, uma vez que este parece compreendé-lo como anistérico, como algo
natural, dado, de sentido fixo, ndo cambiante, que simplesmente ocorre porque
somos humanos, e o qual o Campo do Design pode ajudar a “melhorar”. Entretanto,
ndo ¢ nosso objetivo aqui tracar uma ideia totalizadora, que assuma um ponto de
vista unificado do entendimento do termo experiéncia: antes, interessa-nos
compreendé-lo a partir de seu uso histérico, dindmico e variado, que ¢ sempre
politico, isto ¢, depende das forgas sociais, daquilo que discutem e daquilo que
arbitrariamente acabam escolhendo. Assim, que condi¢cdes da vida material
propiciaram as mudangas de entendimento da no¢do de experiéncia que veremos a
seguir? Nao utilizaremos em pormenores todo o contetido do livro de Jay, visto que
ndo ¢ nosso propdsito — nem de nossa capacidade — adentrar querelas filosoficas
especificas. O que desejamos salientar a partir dos escritos e da incansavel
investigacdo desse autor ¢ a complexidade e a pluralidade das tentativas de
defini¢des do termo, bem como a discussdo de seus pressupostos, o que nos torna
aptos a questionar entdo as defini¢des empregadas no Campo do Design. Diante do
universo de autores apresentados por Jay que trataram da nogdo de experiéncia,
selecionamos para discutir neste subcapitulo aqueles que: 1) ja foram mencionados
nos escritos do Campo do Design sobre a nocdo de experiéncia; ii) julgamos

auxiliar-nos no entendimento da experiéncia como mercadoria. Salientamos aqui

82 BLAKE, William. Songs of Innocence and of Experience: showing the two contrary states
of the human soul. Oxford University Press, 1967.
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que trabalharemos com uma sintese das ideias principais acerca da nog¢do de
experiéncia desses autores e que, portanto, pontos de aprofundamento, detalhes que
potencialmente enriqueceriam a critica nos pormenores de cada autor estdo no
futuro, visto que a investigagdo ndo se esgota no que abordamos. Deste modo,
principiamos por uma breve discussdo etimoldgica, a fim de evidenciar a origem e
os desdobramentos semanticos do termo ao longo do pensamento humano. Em
seguida, partimos para o entendimento da nog¢ao de experiéncia estética, abordando
especialmente o pensamento de John Dewey, com o qual ja nos deparamos em
muitos escritos do Campo do Design. Apds, faremos o movimento para a Escola de
Frankfurt, buscando compreender a partir dos escritos de Walter Benjamin e
Theodor Adorno o que foi denominado “crise da experiéncia”, uma lamentagdo
com fortes lagos as atribulagdes do modo de producdo -capitalista e,
consequentemente, a posi¢ao da experiéncia como mercadoria, cerne deste estudo.
Por fim, a partir do pensamento politico de Raymond Williams e dos escritos
historicos de Joan Scott, discutiremos as bases do que foi chamando linguistic turn,
a virada linguistica, que questionou a autoridade da experiéncia através de uma
investigagio da formagdo do sujeito, ao qual, conforme Cargonja®® (2011, p. 293),
a no¢do de experiéncia estd vinculada durante todo seu caminho de
amadurecimento. Os questionamentos que Jay (2006, p. 4) coloca a sua
investigagdo interrogam: quando e por que o termo experiéncia ganhou autoridade
fundamentalista? A que a invocagdo do termo experiéncia é uma resposta? Sob
quais circunstancias essa invocagao perde seu poder? Essas perguntas nos guiarao

também em nossas investigacdes no Campo do Design.

83 CARGONIJA, Hrvoje. Ambiguous Experience: A Contribution to Understanding Experience
as Discourse. Stud. ethnol. Croat., vol. 23, str. 283-308, Zagreb, 2011. O estudo da nogdo de
experiéncia transpassa a formagao historica da subjetividade. Aqui ndo trataremos deste tema em
seus pormenores, visto que uma devida aten¢@o configuraria um outro trabalho, mas trataremos das
partes que tangenciam as bases teoricas para aplicagdo ao uso do termo contemporaneamente no
Campo do Design.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

84

2.2.1.
Etimologia

Tentar “gerenciar” uma palavra como experiéncia ¢ uma atitude perigosa, afirma
Jay (2006, p. 10), pois importa uma singularidade rigida e atemporal ao que
precisamente deve ser reconhecido como variado e temporalmente definido. Deste
modo, ndo obstante considerando que ndo podemos recuperar um verdadeiro ponto
de origem linguistica — grego, hebraico ou latim e suas linguas ainda anteriores —
, faz-se 1til vislumbrar agora os significados sedimentados que ja foram adotados
para o termo experiéncia, uma vez que a reflexdo sobre estes pode conduzir-nos a
formular um entendimento mais amplo da sua condi¢cdo atual, ou seja, da
experiéncia enquanto mercadoria no Campo do Design.

Jay (2006, p. 10) inicia seu estudo etimologico pela palavra inglesa
experience, derivada do latim experientia, a qual denota julgamento, prova ou
experimento. Ja o francés expérience e o italiano esperienza podem significar um
experimento cientifico, quando na forma indefinida. Tentar (expereri, em latim)
contém a mesma raiz do também latim periculum, ou perigo, o que sugere que
experiéncia pode significar ainda sobreviver a riscos e ter aprendido algo. O
antecedente grego, por sua vez, ¢ empeiria, que ¢ também a raiz da palavra inglesa
empirical (empirico), algo aprendido pela observagdo. Jay (2006, p. 10-11) afirma
que uma das escolas de medicina gregas, que se baseava em observacao em vez de
autoridade ou teoria, era chamada de Empiriki e se opunha as facgdes concorrentes
conhecidas como Dogmatiki e Methodiki. Assim, podemos observar um vinculo
crucial entre experiéncia e sensagao crua, nao refletida, ou observagido ndo mediada,
como oposi¢do a razdo, a teoria ou a especulacdo. Semelhante também ¢ a
associacdo de experiéncia com assuntos especificos em detrimento de gerais, com
detalhes em vez de universais, e essa associacdo contribui para a crenga, em certos
usos, de que as experiéncias sdo pessoais € incomunicaveis, em vez de coletivas e
intercambidveis. O autor cita ainda outra palavra grega, pathos, que pode ser
incluida entre os antecedentes do conceito moderno, mesmo que o vinculo
etimologico esteja ausente. Pathos significa basicamente algo que acontece no
sentido do que sofre ou perdura, ou seja, um momento passivo ou o reconhecimento

de que as experiéncias podem ocorrer sem ser procuradas ou desejadas.
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O alemdo, por sua vez, exige especial atengdo, posto que os termos
utilizados para experiéncia, Erlebnis e Erfahrung, t€m carga tedrica — veremos o
emprego destes, sobretudo, nas consideragdes acerca da Escola de Frankfurt. Jay
(2006, p. 11-12) afirma que ambos Erlebnis e Erfahrung sdo empregados para
experiéncia, mas implicam no¢des muito diferentes. Erlebnis contém a raiz da
palavra vida (Leben) e por vezes ¢ traduzido como experiéncia vivida; e embora
erleben seja um verbo transitivo e implique uma experiéncia de alguma coisa, o
substantivo Erlebnis ¢ frequentemente entendido como uma unidade primitiva
antes de qualquer diferenciag¢@o ou objetivagdo. Ainda, normalmente localizado no
“mundo do cotidiano” (o Lebenswelt), um mundo de praticas comuns e ndo teoricas,
Erlebnis também pode sugerir uma ruptura intensa e vital no tecido da rotina
cotidiana, correspondendo a uma experiéncia mais imediata, pré-reflexiva e
pessoal. Ja Erfahrung, segundo Jay (2006, p. 11-12), é comumente associada a
impressdes externas, sensoriais ou a julgamentos cognitivos sobre eles
(especialmente na tradigdo associada a Immanuel Kant), bem como a uma nogao de
experiéncia baseada em um processo de aprendizado, temporariamente mais
alongada e em um todo narrativo ou uma aventura. Esta concep¢ao, que por vezes
¢ chamada também de noc¢do dialética da experiéncia, converte um movimento
progressivo, ao longo do tempo, o que esta implicito no Fahrt (jornada) embutido
em Erfahrung e a ligagdo com a palavra alema para perigo (Gefahr). Com efeito,
Erfahrung ativa ainda um vinculo entre memoria e experiéncia, o que subentende
a crenca de que a experiéncia cumulativa pode produzir uma espécie de sabedoria
que vem apenas ao final do dia. Nao obstante ndo seja regra, Erlebnis geralmente
sugere individualidade, enquanto que Erfahrung pode ter um carater publico e
coletivo — contudo, ¢ possivel ver as variantes de ambas invocadas de maneira
oposta. No Campo do Design, parece que o uso da no¢ao de experiéncia intercambia
entre Erlebnis, quando de seu entendimento individual e auténtico, e Erfahrung,
quando de sua ocorréncia como algo com regularidade no uso de novas tecnologias.
Apenas trés autores, Hassenzahl (2011) e, posteriormente, Pine e Gilmore (2013),
na atualizagdo de Welcome to the Experience Economy, fizeram alusdo a esta
diferencia¢@o na lingua alema.

Jay (2006, p. 12) afirma ainda que se a evidéncia etimologica sugere alguma
coisa, ¢ que experiéncia ¢ um termo repleto de significados sedimentados que

podem ser atualizados para uma variedade de propdsitos diferentes e justapostos a
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uma outra variedade de antonimos. Consequentemente, isso permite tanto a
lamentacdo de que a experiéncia (em um dos sentidos de Erfahrung) ja ndo ¢
possivel, quanto a afirmagdo aparentemente contraditéria de que agora vivemos em
uma verdadeira ‘“sociedade da experiéncia” (Erlebnisgesellschaft), termo
empregado por Gerhard Schulze em 1992, no supracitado livro Die
Erlebnisgeslischaft: Kultursoziologie der Gegenwart. Tal possibilidade de
entendimento nos permite também tanto “atrair” a experiéncia, como se fosse
sempre uma coisa no passado, quanto “ter fome de experiéncia”, como se fosse algo
que se poderia desfrutar no futuro. Ainda conforme o autor, tal possibilidade
permite uma distin¢do entre o substantivo experiéncia como algo que se pode “ter”
ou “ter aprendido com” e o verbo ou o processo de “experienciar”’, o ultimo
sugerindo o que alguém agora esta “fazendo” ou “sentindo”. Ora, produzir um
conhecimento especifico, uma habilidade ou pericia em algo ou alguma coisa, por
intermédio de um aprendizado sistematico que se aprimora com o tempo, tipico do
exercicio pratico, ¢ a pedra de toque disso que os pares do campo chamam pratica
do Design.®* Ademais, porque pode abranger tanto o que esta sendo experienciado
quanto o processo do sujeito de experiencia-lo, a palavra as vezes pode funcionar
como um termo guarda-chuva para superar o deslizamento epistemoldgico entre
sujeito e objeto. Jay (2006, p. 12) ainda afirma que se acrescentamos a possibilidade
de adjetivos modificadores independentes, como vivido, interior € genuino, torna-
se facil compreender por que o termo teve uma historia tdo plural e continua a
exercer controle sobre a nossa imaginagao.

Por fim, podemos ainda adicionar aqui a definicdo presente na edigdo
eletronica de 2009 do Dicionario Houaiss.® Nela, define-se experiéncia como um
substantivo feminino que corresponde ao ato ou efeito de experimentar(-se),
experimenta¢do, experimento (método cientifico), como, por exemplo, um
experimento quimico. Quanto ao sentido filosofico, o Dicionério indica qualquer
conhecimento obtido por meio dos sentidos, uma forma de conhecimento

abrangente, ndo organizado, ou de sabedoria adquirida de maneira espontanea

8 E recorrente entre os pares do Campo do Design a afirmacio de que “design se faz fazendo”, que
sua pratica profissional ¢ presidida pelo axioma “maos na massa”, pois trata-se de um saber pratico.

85 Houaiss 3.0, junho de 2009. Instituto Antonio Houaiss. Produzido e distribuido pela Editora
Objetiva Ltda.
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durante a vida, como, por exemplo, “viveu muito, tem muita experiéncia.” Ha ainda
o entendimento de forma de conhecimento especifico, ou de pericia, que, adquirida
por meio de aprendizado sistemdtico, se aprimora com o correr do tempo, com a
prdtica, como, por exemplo, “pugilista de muita experiéncia”. Por fim, tentativa,
ensaio, prova, como em “resolveu fazer uma experiéncia apostando nos niimeros

pares.” Conseguimos enxergar essas definicdes no Campo do Design? E fora dele?

2.2.2.
A experiéncia estética e o Pragmatismo

Antes de comegar a discutir a experiéncia estética, Jay (2006, p. 261) discorre sobre
uma substancial mudanca na forma de pensar que ocorre a partir da Idade Moderna,
mais precisamente a partir do Iluminismo: a separacdo do conhecimento humano
em distintas disciplinas. Fraturando o que antes era uno®® em subcategorias que, no
exemplo da experiéncia, correspondem a Epistemologia, Religido, Estética, Politica
e Historia — divisdo esta que equivale a organizacao dos capitulos do seu livro —
, 0 autor arrazoa sobre a forma como a logica inerente de cada variante isolada
ajudou a esclarecer e a construir a complexidade da no¢do do termo em questao.
Ele ainda adverte que mais do que simples distin¢des categoricas, essas nogdes de
experiéncia diferenciadas também funcionaram politicamente como guias
normativos para praticas sancionadas pelas instituicdes sociais e culturais que
surgiram com a finalidade de propaga-las e regula-las —, ocorréncia que podemos
vislumbrar até hoje, sobretudo com a adog¢ao do termo pelo Campo do Design.

Ao iniciar a discussdo estética propriamente dita, Jay (2006, p. 167-168)
postula que dois fatores propiciaram o desenvolvimento de uma variante da

experiéncia especificamente estética: a perda da fé em um mundo inteligivel de

8 Jay afirma que antes da Idade Moderna ndo havia uma categorizacio clara como a que comega a
ser adotada a partir deste periodo. Para exemplificar os tratamentos anteriores da experiéncia, além
do indicativo etimologico ja apresentado, ele discorre sobre a querela entre theoria e praxis, e vida
activa e vida contemplativa na polis grega. Depois, em um salto temporal, ele passa para a
perspectiva humanista de Montaigne, em que a experiéncia poderia ser vista, grosso modo, como
uma aventura de autodescoberta, para posteriormente, em preparagdo ao estudo epistemologico,
discorrer sobre Francis Bacon e a experiéncia como experimento cientifico. Quanto a religido, ele
discorre sobre a separagdo corpo e espirito, e sobre a supremacia deste ultimo, a partir de Immanuel
Kant, Friedrich Schleiermacher, William James, Rudolf Otto e Martin Buber. Nao entraremos nos
pormenores dessas discussdes aqui, visto que ndo se apresentam estritamente relevantes para o
estudo, embora extremamente interessantes.
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objetos inerentemente belos e a autonomia do Campo da Arte, isto €, a separagao
da Arte de suas fungdes religiosa, politica, moral e econdmica, na Europa do século
XVIIIL. Segundo o autor, essas mudangas foram a base para um novo foco na
resposta corporal e sensual do espectador da Arte, bem como para a sua capacidade
de exercer o julgamento do gosto. Assim, qualidades antes consideradas como
inseparaveis dos objetos passaram a ser discutidas a partir do espectro da percepcao
do sujeito. Entretanto, o sujeito que emergiu deste discurso ndo seguia seus desejos
e interesses carnais, sendo, em vez disso, considerado inerentemente apenas
contemplativo e desinteressado. Esta concepgao ¢ fruto da tradicdo da Critica do
Julgamento de Immanuel Kant (1724-1804), que, grosso modo, qualificava a
relagdo do sujeito com o objeto estético e sua experiéncia ndo como satisfacao de
um interesse ulterior, mas como algo gratuito e livre de desejos e necessidades.
Critico do pensamento de Kant, j& que postulava o que considerava uma
concepcao mais ativa e abrangente da experiéncia estética, John Dewey (1859-
1952) ¢ conhecido como expoente do Pragmatismo, um movimento intelectual
presente na Europa, mas relevante sobretudo nos Estados Unidos. O Pragmatismo
teve inicio ao final do século XIX com um pequeno grupo de pensadores que se
tornaram conhecidos como pragmaticos, apoés William James popularizar o termo,
primeiramente cunhado por Charles Sanders Pierce (1839-1914) — famoso no
Campo do Design por seus estudos semiodticos — na década de 1870. Jay (2006, p.
265-266) afirma que mesmo antes da funda¢do da Republica, os americanos
frequentemente se baseavam na retorica da experiéncia como fonte de legitimagao
contra a abstragdo racional ou o peso morto da autoridade ndo examinada, sobretudo
em relacdo as exigéncias da coroa inglesa no Novo Mundo. Neste interim do
pensamento pragmatico, a experiéncia significava tanto uma nova experimentagao
quanto o aprendizado de li¢des valiosas do passado para serem aplicadas
imaginativamente no futuro. Significava também lucrar a partir de encontros
corporais com um ambiente novo, aproveitando as licdes que estes produziam na
vida cotidiana ordinaria dos homens e mulheres comuns, resultando em
improvisagdes acerca de novas maneiras de viver junto, adorar a Deus e dominar a
natureza. Assim, esta nova configuragdo resultou em uma tradicdo generalizada de

identificacdo da América com o que o filésofo John J. McDermott chamou de
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“cultura de experiéncia”.?’” Segundo outro observador, John J. Stuhr®®, “o que é

americano na Filosofia € o uso do método de experiéncia, e ndo a catalogacido sem
fim independentemente do contexto de seu uso, muito menos a tediosa formalizagao
de seus resultados em categorias sagradas”.

Dewey ¢ conhecido também por seus escritos em educacdo, nos quais

789 sendo citado como principal

postulava um carater educativo mais “livre
referéncia pelos designers que trabalham com Design de Experiéncia. Jay (2006,
p-162-163) afirma que no livro Art as Experience, o autor desejava curar as feridas
da vida moderna, ou supera-las em um processo aberto de realizagdo cumulativa,
um processo que ele denomina “ter uma experiéncia”’, o qual corresponde a
conquista de uma unidade holistica e orginica que traz consigo sua propria
qualidade individual e autossuficiente, ndo obstante mantendo a reflexividade
momentanea e sua integracdo cumulativa ao longo do tempo. De acordo com Jay
(2006, p. 162), Dewey queria que as distingdes entre Arte, Ciéncia e Filosofia
fossem resolvidas e substituidas por uma nog¢ao vaga e incontestavel de inteligéncia,
tentando resolver problemas e proporcionando significado.

Com efeito, ¢ considerado que Dewey tenha ficado profundamente
preocupado com o impulso contemplativo e meramente espectador da nogdo
kantiana de desinteresse estético, o qual, segundo o pragmatico, desabonava a
tentativa ativa e comprometida de viver a vida no modelo de uma obra de arte.
Segundo Jay (2006, p. 163), Dewey também queria superar o fosso entre produtor
e consumidor na vida moderna, do qual a cisdo entre a criagdo artistica e a
apreciagdo estética foi um sintoma, procurando reconcilid-los com o que ele
considerava valores democraticos. Jay (2006, p. 163) afirma que, como Ruskin e
Morris, expoentes recorrentes na Historia do Design, Dewey esperava transcender

a distin¢do entre o util e o ornamental para transfigurar a vida cotidiana.

87 MCDERMOTT, John J. The Culture of Experience: Philosophical Essays in the American
Grain. New York, 1976.

8 STUHR, John J. Genealogical Pragmatism: Philosophy, Experience and Community. Albany,
N.Y., 1997.

8 Conforme Jay (2006, p. 296), Dewey argumentava que a educagio para a democracia era uma
necessidade absoluta, e essa educacgdo deveria basear-se em experiéncias experienciais, em vez de
aprendizagem de livros; investigacdo criativa, em vez de memoria rotativa; e uma relagdo
transacional entre crianga e ambiente, em vez de uma relago passiva, espectadora. Ele afirmava que
seu proprio pensamento vinha mais de contatos e situagdes pessoais do que de livros.
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Ainda, Dewey esperava inspirar o mundo da vida com o que ele considerava
o poder redentor da Arte. Em todas as experiéncias cognitivas, ele insistia, hd um
momento estético em carater unificador e de conclusdo, afirma Jay. (2006, p. 163-
164) Ele considerava também que qualquer atividade pratica, desde que estivesse
integrada e se movesse por sua propria vontade de realizac¢do, possuiria qualidade
estética. Ao contrario de alguns defensores mais imperialistas da soberania da arte,
Jay (2006, p. 165) afirma que Dewey, com respeito pela ciéncia, buscava um
equilibrio entre os varios tipos de experiéncia, € ndo uma aquisic¢ao hostil dos outros
por um, ndo obstante considerasse a experiéncia estética como a experiéncia
auténtica fout court em sua organicidade. Logo, Dewey abracava a ideia de que
praticamente qualquer objeto poderia ser estetizado: “A experiéncia estética”, cita
Jay (2006, p. 165), “¢ sempre mais do que estética. Nela, um corpo de questdes e
significados ndo estéticos tornam-se estéticos a medida que entram em um
movimento ritmico ordenado para a consumacgdo.” Entretanto, tal argumento
suscitou criticas, como a de Hans Robert Jauss®® (1921-1997), o qual acusou Dewey
de adentrar a légica de um argumento circular, projetando no mundo o que ele
clama ter encontrado como a fonte para a experiéncia estética do cotidiano. Neste
ponto, ¢ considerado que Jauss (1982) tenta resgatar a subjetividade que o
Pragmatismo, de certa forma, tentava ultrapassar. De qualquer modo, Dewey
sustentou que sua nocdo de experiéncia estética, a qual ele considerava
radicalmente democratizada — a experiéncia estética como modelo da boa vida —

, enfrentou os limites do mundo moderno, no qual, conforme cita Jay (2006, p. 166):

O =zelo por fazer, o desejo de agdo, deixou muitas pessoas,
especialmente neste ambiente humano apressado e impaciente em que
vivemos, com uma escassez de experiéncias quase inacreditavel, sendo
tudo superficial. Nenhuma experiéncia parece ter a chance de se
completar, porque outra coisa ¢ inserida com rapidez. Assim, o que ¢
chamado de experiéncia é tdo disperso e mesclado que quase ndo
merece 0 nome.

Assim, conforme Jay (2006, p. 167), Art as Experience tornou-se um

argumento de implicagdes politicas explicitas, sendo até mesmo uma das

% JAUSS, Hans Robert. Aesthetic Experience and Literary Hermeneutics. Minneapolis:
University of Minnesota Press, 1982.
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declaragdes mais poderosas dessa politica, pois, segundo Robert Westbrook®!
indicou claramente, ndo era um radicalismo dirigido unicamente ao bem-estar
material do povo americano, mas também ao fornecimento de experiéncias
consumadas que s6 poderiam ser encontradas na circulagdo de mercadorias.

No entanto, Jay (2006, p. 167) arrazoa que essa concepgdo de experiéncia
correspondeu a um deslocamento da politica “real”, configurando uma maneira de
redengdo sem meios para realiza-la através do que normalmente passa pela pratica
politica. Na verdade, o autor continua, a partir de suas origens no século XVIII, o
discurso da experiéncia estética foi perseguido pela duvida de que poderia ser mais
um simulacro compensatorio de ativismo politico do que uma ag¢ao politica em si,
pois mover-se muito rapido do prazer corporal sublimado fornecido pela Arte para
a acdo de um corpo politico metaforico pode levar a estetizagdo da politica, contra
as quais Benjamin, que veremos em seguida, advertiu. Assim, haveria uma maneira
mais direta e menos deslocada em que a experiéncia e a politica poderiam ser
entrelacadas? Em caso afirmativo, os resultados favoreceriam uma inclina¢ao
ideoldgica, ou a experiéncia estaria disponivel para a mobilizagdo por todo o
espectro?

Ampliando a discussdo para além da estética de Dewey, Jay (2006, p. 147-
148) afirma que a soberania da Arte — em oposi¢do a sua mera autonomia —
significou a esperanga de que a Arte pudesse superar os proprios limites da razio.
Entendida como um modelo para o desenvolvimento humano na sua mais alta
capacidade, como pensou Dewey, a experiéncia estética poderia ser aclamada como
o totalizador das varias capacidades do homem. Entretanto, devemos considerar
que nem todos tinham acesso a mesma experiéncia, sobretudo quando distinguimos
o génio criador de seu simples espectador mortal, pois havia — ou serd que
podemos afirmar que ainda ha, hoje? — a concordancia geral de que o génio
possuia, ou possui, uma capacidade aumentada de experiéncia auténtica, que o
colocava, ou coloca, acima do rebanho comum de homens. Segundo Jay (2006, p.

149-151), citando Peter Biirger,”? o conceito de génio servia para especificar uma

°1 WESTBROOK, Robert. John Dewey and American Democracy. Cornell University Press,
1991.

2 BURGER, Peter. Some Reflections upon the Historico-Sociological Explanation of the Aesthetics
of Genius in the Eighteenth Century. /n.: The Decline of Modernism, trans. Nicholas Walker.
University Park, 1992.
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maneira abrangente e intensiva de experimentar uma realidade radicalmente
distinta do tipo limitado de experiéncia caracteristico da maioria dos seres humanos.
Assim, o conceito também indicava a existéncia de uma experiéncia limitada para
a vida cotidiana da maioria e tentava responder a esse fendmeno. Logo, a
experiéncia estética, em sua versdo de reivindica¢do de soberania, seria um meio
de encantar ao invés de transformar radicalmente o mundo existente.

Por fim, deve-se considerar ainda que, conforme Jay (2006, p. 158-160),
mesmo quando a experiéncia perceptual e corpérea do sujeito foi suprimida em
nome de uma defini¢do mais conceitual e institucional da pratica artistica —
movimento que vai desde Kant, passando por Dewey, até o que brevemente
adiantamos aqui da contemporaneidade, mas que sera tratado nas duas partes
subsequentes deste subcapitulo —, o objeto (de arte) continuou sendo menos
importante do que o papel do sujeito na defini¢do de alguma forma estética. Com
as obras de arte autoconscientemente conceituais e minimalistas na década de 1960,
criticos de arte como Michael Fried”® lamentaram a dissolu¢do “teatral” de obras
atemporais em pequenas ocasides para a recep¢do temporal do espectador,
baseando-se no pressuposto de que “s6 a experiéncia ¢ o que importa” — € como
vimos no inicio deste capitulo, também Pine e Gilmore usam a nogao de teatro ou
teatralidade — para sustentar a concepcdo de experiéncia como mercadoria. Na
década de 1980, criticos literarios como Murray Krieger’ também lamentaram o
nivelamento da Arte, produzindo ““a obliteracdo do reino da Arte, seus objetos, seus
museus [...] tudo imergido dentro da inundéavel experiéncia”. Ainda, criticos
culturais do embelezamento estético da vida moderna, como Wolfgang Welsch®,
argumentariam na década de 1990 que “as experiéncias, no entanto, ndo sdo, de
fato, experiéncias. Em vez disso, estdo mortas e aborrecidas. E por isso que as
pessoas rapidamente buscam a proxima experiéncia e, portanto, correm de uma
decepcdo para a proxima.”

Conforme Jay (2006, p. 168-169), até a presente data ndo foi alcancado
nenhum consenso sobre o que a experiéncia estética € ou deve ser, o que e quao

permedveis sdo seus limites com outros modos de experiéncia e se esta deve se

3 FRIED, Michael. Art and Objecthood: Essays and Reviews. Chicago, 1998.
% KRIEGER, Murray. Arts on the Level: the Fall of the Elite Object. Knoxville, Tennessee, 1981.

% WELSCH, Wolfgang. Undoing Aesthetics. London: Sage, 1997.
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contentar com seu status autdbnomo ou se esforgar para afirmar sua soberania sobre
outros tipos de experiéncia. Esta indefini¢@o abriu espago para que muitos autores
continuassem discutindo os limites da experiéncia estética, até mesmo lamentando
a sua queda de estatuto epistemoldgico para perversa tatica de mercado. Um
importante movimento do século XX que se debrugou sobre esta questdo foi a

Escola de Frankfurt, a qual veremos a seguir.

2.2.3.
A crise da experiéncia na Escola de Frankfurt

A partir de 1998, com o j& abordado texto Welcome to the Experience Economy de
Pine e Gilmore, a no¢do de experiéncia toma relevancia no Campo do Design e
comega a ser, ainda que veladamente,’® tratada como mercadoria. Entretanto, a
discussdo acerca da experiéncia como mercadoria ja rondava os campos da Arte e
da Filosofia desde meados das primeiras décadas do século XX. Walter Benjamin
(1892-1940), por exemplo, questionou a reprodutibilidade técnica da Arte como
algo que ocasionara a perda da sua aura e, consequentemente, seu modo de
experiéncia em seu célebre texto A obra de Arte na era da reprodutibilidade técnica
(1934).°7 John Berger (1926-2017), seguindo os passos de Benjamin, produziu, em
1972, uma série para a BBC, intitulada “Modos de Ver” (Ways of Seeing), a qual
viraria livro’® no mesmo ano. Nesta série, Berger abordou as mudangas no Campo
da Arte a partir de sua capacidade de reproducdo pela industria, o que,
consequentemente, resultou também em transformagdes em seu modo de
experiéncia. Com o desenvolvimento e o progresso industrial capitalista, podemos
considerar que esse quadro se “agravou”, e a no¢ao da experiéncia como mercadoria

tomou amplitude, aceitacdo e reproducdo, sobretudo pelos principais responsaveis

% Empregamos aqui o termo veladamente, pois o Campo do Design ndo trata a experiéncia
explicitamente como mercadoria. Afirmamos que sua forma de ocorréncia ¢ como a de uma
mercadoria, mas os agentes do Campo a definem imprecisamente como outra coisa, que também
ndo ¢ clara, conforme ja vimos na primeira parte deste capitulo.

97 BENJAMIN, Walter. A obra de arte na era da reprodutibilidade técnica. /n.: Adorno et alii.
Teoria da Cultura de Massa. Sao Paulo: Paz e Terra, 2000. Por mais que possamos considerar a
nocao de experiéncia de Benjamin como idealista ou romantica — ha muita discussdo acerca desta
perspectiva —, tal fato ndo invalida a relevancia do seu argumento para a investigagao que aqui toma
forma.

%8 BERGER, John. Ways of Seeing. Penguin, 1972.
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por sua propagacao, o mercado e a midia. Entretanto, a0 mesmo tempo em que se
discutia, no Campo do Design, a experiéncia como mercadoria com a caracteristica
fundamental de centrada no usuario, no Campo da Filosofia, a discussdo beirava
at¢é mesmo uma experiéncia sem sujeito, conforme veremos no proéximo
subcapitulo. Agora, faz-se mister investigar as bases para essa possibilidade de
experiéncia sem sujeito, e essa fundamentacdo advém dos escritos da Escola de
Frankfurt e autores contemporaneamente associados a ela.”

Também lutando por uma nogao de experiéncia mais holistica, porém distinta
daquela de Dewey, Walter Benjamin, segundo Jay (2006, p. 159) defendeu uma
experiéncia tanto antropoldgica quanto estética, a qual buscava recuperar o mundo
perdido de correspondéncias e semelhangas que havia secado com o inicio do
desencanto moderno. Evitando o narcisismo daqueles que queriam transformar suas
vidas em obras de arte e hostis a colonizacdo estética do resto do mundo, Jay (2006,
p. 159) afirma que Benjamin procurou restaurar uma nogdo de experiéncia que
diminuiu a importancia do sujeito de julgamento e restaurou a importancia da obra
de Arte.

Escrevendo em maio de 1940 de seu exilio em Paris, Benjamin expressou a
Theodor W. Adorno (1903-1969) — expoente da Escola de Frankfurt, o qual
veremos a seguir —, este recentemente erradicado em Nova York, sua anglstia em
relacdo a “metddica desconstrucio da experiéncia.” (JAY, 2006, p. 312) Benjamin
jé escrevia sobre o tema desde 1913, afirmando que o estado espantoso em que se
encontrava a experiéncia genuina era um dos indicadores mais reveladores do
declinio da era moderna ao barbarismo. A Teoria Critica da Escola de Frankfurt
encontrou na crise da experiéncia um desastre humano comparavel a “reificagdo”! %
que Georg Lukacs (1885-1971) argumentou em 1923, em Historia e Consciéncia
de Classe'®!, como a esséncia da exploragdo do capitalismo.

Compartilhando com os pragmatistas americanos — cujo trabalho ele nunca

pareceu conhecer diretamente — a busca pela totalidade da experiéncia negada pelo

99 Ha discussdes sobre o pertencimento ou ndo de Walter Benjamin & Escola de Frankfurt. Seus
escritos s3o associados a Escola, mas ele ndo fez parte dos membros originais.

100 Grosso modo, entendida como relagdes entre pessoas que tomam o carater de relagdes entre
coisas. Entraremos nessa discussdo com mais profundidade no Capitulo 3 — Da mercadoria.

101 L UKACS, Georg. Histéria e consciéncia de classe: Estudos sobre a dialética marxista. Sio
Paulo: Martins Fontes, 2003.
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mundo moderno, Jay (2006, p. 313) afirma que Benjamin tinha o desejo de superar
a modalizacdo da experiéncia em suas partes componentes € curar a separagao entre
sujeito e objeto. Assim, a nogdo de experiéncia de Benjamin traz uma insisténcia
na importancia de detalhes aparentemente triviais, na valorizacdo de momentos
infantis de prazer, no fascinio com a ressonancia auratica dos nomes dos lugares e
na aprecia¢do da mentalidade do colecionador, bem como no emaranhamento da
memoria e da experiéncia — especialmente das memorias de infancia que se
impdem “inesqueciveis” na mente de Benjamin.

Jay (2006, p. 328) esclarece que Benjamin permaneceu sempre a uma
distancia consideravel de qualquer movimento politico concreto: ao invés de exaltar
as virtudes da experiéncia revolucionaria, seu trabalho voltou-se cada vez mais a
registrar a impossibilidade — ou pelo menos, dificuldade extrema — de alcangar
uma experiéncia auténtica no mundo moderno. Usando palavras como atrofia
(Verkiimmerung) e pobreza (Armut) para descrever o que estava em perigo de
desaparecimento, ele lamentou a degradacdo da experiéncia que viu em seu
entorno. Esta degradag@o pode ser notada também em romancistas como o austriaco
Robert Musil, cuja grande obra-prima inacabada, The Man Without Qualities'*?,
ambientada em 1913 em Viena, inclui a seguinte lamentacdo, que vale nota para o
pensamento também no Campo do Design contemporaneo. Em citacdo de Jay

(2006, p. 328-329):

Nao percebemos que as experiéncias se tornaram independentes das
pessoas? [...] Surgiu um mundo de qualidades sem um homem, de
experiéncias sem a pessoa que as experimenta, € parece que a
experiéncia privada ideal ¢ uma coisa do passado, e que o fardo
amigavel da responsabilidade pessoal vai dissolver-se em um sistema
de férmulas para possiveis meios.

Jay (2006, p. 329-330) considera que uma énfase mais histdrica e politica se
tornou evidente em Experiéncia e Pobreza'®, livro de 1933, que Benjamin
publicou no primeiro ano de seu exilio. A pobreza da experiéncia significava para

Benjamin uma nova variedade de barbarismo, que além de envolver o individuo,

102 MUSIL, Robert. The Man without Qualities. (Originalmente publicado em 1930). Vol. 1, trans.
Sophie Wilkins, New York, 1996.

103 BENJAMIN, Walter. Experience and Poverty (1933). In.: Selected Writings, vol. 2, 2005.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

96

ocasionava também o esgotamento da propria cultura. Entretanto, mesmo no
colapso, Benjamin enxergava uma nova oportunidade: a ideia de pobreza de
experiéncia ndo deveria significar que as pessoas queriam novas experiéncias, mas
sim que elas queriam se livrar de experiéncias, que elas queriam viver em um
mundo em que pudessem fazer um uso puro e decidido de sua pobreza — o que
levaria a algo respeitavel. Contudo, conforme Jay (2006, p. 330-331), esse algo
novo, essa nova oportunidade, poderia significar uma mera cultura de
sobrevivéncia, como acabou sendo entendido por seus leitores e estudiosos.

Ainda, o que Benjamin considerava a atrofia da experiéncia auténtica foi
expressada na perda — ou mais precisamente, no declinio ou decadéncia — da
“aura”, que ele definiu em referéncia a objetos naturais como “um tecido estranho
do espaco e do tempo: a aparéncia Unica ou a aparéncia da distancia, ndo importa
que seja proxima”!® Jay (2006, p. 333) declara que essa distincia era tdo temporal
quanto espacial, porque envolvia a experiéncia de uma distingdo entre passado e
presente, a qual corria o risco de entrar em colapso no mundo moderno. Sem essa
distancia, a capacidade do objeto de retornar o olhar, a qual Benjamin considerou
fundamental para impedir a domina¢do do sujeito sobre o objeto, seria
comprometida.

Jay (2006, p. 333-334) explica que, a seu modo, Benjamin comemorou a
decadéncia da aura como produtora de efeitos politicos positivos ao nos libertar da
dependéncia cultural. Em 4 obra de arte na era da reprodutibilidade técnica
(1934)!195, o autor considerou que a arte tecnicamente reproduzida acarretou em um
“valor de exposi¢cdo” que ampliou sua capacidade de apropriacdo pelas massas. Em
outros momentos, entretanto, ele reconheceu o permanente potencial critico e
preocupou-se com uma possivel completa extirpagdo. Em 1939, Benjamin
argumentou que a substitui¢do da narracdo mais antiga pela informacdo e da
informagao pela sensacdo refletia a crescente atrofia da experi€éncia, em uma critica
ao que considerava a substitui¢cdo da narrativa pela informacgao, de acordo com suas

primeiras defini¢des de experiéncia.!%®

104 BENJAMIN, Walter. Little History of Photography (1931). In.: Selected Writings, vol. 2, 2005.
105 Ver referéncia na nota 95.

106 BENJAMIN, Walter. On some motifs in Baudelaire (1939). /n.: Illuminations, 1969.
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E com Benjamin que temos ainda um claro uso dos termos Erlebnis e
Erfahrung, explicados anteriormente no contexto etimoldgico. Conforme define o
autor, “ha uma espécie de experiéncia [Erlebnis] que anseia o Unico, o sensacional;
e outro tipo [Erfahrung] que procura a igualdade eterna.”!"’ Jay (2006, p. 334)
aponta que enquanto a primeira correspondia a ocorréncias singulares, incapazes de
criar repetigdes significativas ao longo do tempo, a Gltima tinha durabilidade. No
texto em que faz esta distingdo, Benjamin trata do livro Walking in Berlin, de Franz
Hessel, que mais tarde influenciara o pensamento de Baudelaire sobre o flaneur em
Paris — considerando a experiéncia deste como Erfahrung. Sobre Baudelaire, Jay
(2006, p. 337) pontua que Benjamin considerou-o o primeiro a reconhecer e tentar
afastar as mudancas produzidas pela vida na cidade moderna e pela redugdo do
trabalho do artesdo para a producdo da linha de montagem, ja que essas mudangas,
a reboque do principio da troca capitalista, dissolviam relacionamentos tradicionais
e reduziam tudo a “commodities fantasmagoricas”. Assim, Benjamin considerava
que, para toda a sua atrofia e decadéncia, alguma Erfahrung ainda era possivel no
mundo moderno e, de fato, poderia ser a base para um método critico. E essa
experiéncia poderia justificadamente ser chamada de histdrica. Contudo, segundo
Jay (2006, p. 337), esta ndo poderia consistir de simples recuperagdes miméticas,
como as primeiras definicdes de Benjamin para experiéncia, mas sim de um
processo mais complicado que combinasse momentos passivos e ativos, em que
ambos reconheceriam os choques traumaticos da vida moderna e encontrariam uma
maneira de salvéa-los para uma futura realizacdo da experiéncia em seu modo mais
redentor.

No desdobramento das consideragdes sobre experiéncia no pensamento da
Escola de Frankfurt, Jay (2006, p. 343-360) trata de Adorno. Nao obstante muito
proximo e utilizando alguns pontos do pensamento de Benjamin para seu
entendimento de experiéncia, as conceituagdes de Adorno!'%® apresentaram algumas
sutis diferencas. Conforme Jay (2006, p. 343-344), Adorno, por exemplo, nunca
mostrou ambivaléncia acerca da decadéncia da experiéncia: para ele, ndo houve
nenhum pensamento ilusorio sobre as oportunidades abertas para uma renovagao

radical, nem celebracdo do poder libertador das novas tecnologias em si mesmas.

107 BENJAMIN, Walter. The Return of the Flaneur (1929). In.: Selected Writings, vol. 2, 2005.

108 ADORNO, Theodor. W. Negative Dialectics. New York, 1973.
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Tendo sobrevivendo a Segunda Guerra Mundial e ao Holocausto, o autor reforcou
seu cuidado prévio quando se tratava de solugdes politicas radicais de qualquer tipo
e assim, para ele, a crise de experiéncia foi apenas uma fonte de lamentacao.

De acordo com Jay (2006, p. 348-349), a conceituagdo de experiéncia de
Adorno se aproximava mais da definicdo de experiéncia de Hegel, conforme esta ¢
descrita por Heidegger.!® Nio entraremos nessa querela, tendo em vista nossa
limitacdo de conhecimento do corpus tedrico, tempo e espago, mas devemos
assinalar sinteticamente que, para Hegel, a experiéncia ¢ formada pela subjetividade
do sujeito, ou seja, ¢ a experiéncia que sustenta o ser. Considerando seu método
dialético como fundamentado em uma visdo subjetiva da experiéncia, diferente da
virada materialista dialética que Marx traz no século XIX, podemos considerar,
entdo, que a subjetividade da experiéncia de Hegel destoa do entendimento de
Benjamin de uma experiéncia sem sujeito. E a partir dessa proximidade com Hegel
que Adorno'!® positivamente mencionou o trabalho de Dewey, em um ponto
curioso para Jay (2006, p. 353-354), posto que a Escola de Frankfurt depreciava os
postulados pragmaticos. Adorno ndo compartilha do entusiasmo de Dewey pelas
novas tecnologias e pela no¢ao de experiéncia como experimento, mas sustenta seu
ponto de vista positivo acerca de Dewey ao considerar a substancia da experiéncia
como algo potencialmente aberto ao novo, ao invés de uma ratificacdo do que ja
ocorreu.

Segundo Jay (2006, p. 354-355), em uma mudanga da nogdo de experiéncia
mais abrangente para a nogdo de experiéncia estética, Adorno'!! postulou que esta
ndo poderia ser pura se devesse ser experienciada. Assim, a experiéncia estética
configurou-se necessariamente impura, porque prejudicada pelas mudangas além
Campo da Arte, como a guerra moderna, a substituigdo da narrativa pela
informagdo, a tecnologia alienante e a industrializacdo capitalista. Logo, seu
verdadeiro conteudo deveria ser investigado por uma andlise teorica filosofica e
social que fornecesse as ferramentas criticas discursivas que a Arte inevitavelmente
faltavam. Segundo Jay (2006, p. 355-356), Adorno ainda afirmou que a experiéncia,

apesar de ser muitas vezes compreendida em termos subjetivos, consistia apenas de

109 HEIDEGGER, Martin. Hegel’s concept of experience. New York, 1970.
110 ADORNO, Theodor W. Aesthetic Theory. Minneapolis, 1997.

111 ADORNO, Theodor W. Notes on Literature. Vol. 2. Columbia University Press, 1992.
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um encontro com a alteridade em que o eu ndo permaneceria mais o mesmo. Logo,
para ndo ser destruida, essa experiéncia deveria tratar o outro de uma maneira nao
dominante, ndo substitutiva e ndo homogeneizadora, como se fosse um nome
proprio que se referisse apenas a si mesmo e que ndo servisse como simbolo de
outra coisa. Este teria sido o papel da mimesis, herdada de Benjamin, entendida
como mais do que a reproducao fiel do mundo tal como é.

Por esta razdo, Jay (2006, p. 356) afirma que a preservacao do objeto de arte
concreto, particular e autdbnomo torna-se uma dimensao absolutamente crucial da
experiéncia estética de Adorno, o que significa que o lamento pelo desaparecimento
do objeto e a hipertrofia do sujeito sdo baseados em uma compreensao unilateral da
experiéncia como apenas Erlebnis, refletindo a redugdo da experiéncia no mundo
moderno. Assim, a Arte ndo deveria ser entendida como uma expressao da Erlebnis
pessoal do artista, que ¢ capaz de provocar uma experiéncia vivida comparavel no
leitor, espectador ou ouvinte: em vez disso, a Arte deveria ser entendida como
transcendente do estado emocional do artista e deveria ser capaz de despertar um
sentimento de preocupacao (Betroffenheit) no espectador, que decorreria do tremor
(Erschiitterung) que ele ou ela sente diante do trabalho em si, um tremor tdo intenso
que registraria a dolorosa liquidagdo do ego na modernidade. Segundo Jay (2006,
p- 357), aqui o sujeito expropriado da experiéncia emergiria para validar o que, do
ponto de vista da ciéncia, poderia aparecer apenas como a sua negacdo mais radical:
uma experiéncia sem sujeito nem objeto, absoluta.

Para Adorno, a experiéncia intacta, a experiéncia auténtica — se de fato tal
condi¢do pode ser alcangada — ndo significaria uma restaura¢ao da inocéncia antes
da linguagem ou uma reconciliagdo harmoniosa em um futuro utépico, mas sim um
relacionamento ndo dominante entre assunto e objeto. Com efeito, Jay (2006, p.
359-360) aponta que a felicidade experiencial que ¢ prometida pelas obras de arte
restaura um dos sentidos fundamentais da propria experiéncia: um sofrimento
passivo ou em ocorréncia, em um encontro com o nNOvo € 0 outro, que nos move
para além do que nds, como sujeitos, éramos antes da experiéncia comecar.

O proprio Adorno, admite Jay (2006, p. 336) em conclusdo, nunca resolveu
completamente a confusdo de denotagdes e conotagdes que se apegaram a palavra
experiéncia. Por vezes, ele expressou nostalgia por uma experiéncia perdida e
intacta; em outros momentos, ele zombou da sua possibilidade. Ao invocar a

retérica de uma perda progressiva, ele apenas sugeriu vagamente a existéncia de
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um tempo historico real antes da decadéncia. Quem trata da dimensao historica da

experiéncia ¢ Raymond Williams e Joan Scott, conforme veremos a seguir.

2.2.4.
A estrutura e a auséncia do sujeito

Raymond Williams (1921-1988) trata da nogdo de experiéncia por uma perspectiva
historica e, sobretudo, politica. Faz-se mister discorrermos sobre suas
consideragdes agora, pois ele foi um importante expoente no pensamento
materialista critico, apontando e discutindo a relacdo entre a estrutura e o sujeito.
Enquanto os escritos da Escola de Frankfurt tomavam conta também da estrutura,
mas principalmente pelo viés da perda, da nostalgia que a sobreposi¢ao desta incutia
ao sujeito — nao obstante Benjamin vislumbrasse uma possibilidade de ruptura —
, em Williams podemos identificar com maior especificidade a relagdo entre sujeito
e estrutura por um viés concreto das condigdes econdmicas, sociais e politicas.
Segundo Jay (2006, p. 191-192), Williams sintetizou sua definicdo de
experiéncia como uma “formacao historica da subjetividade, variavel entre e dentro
das sociedades, mas nunca uma constante perceptual”, ou seja, uma nogao situada
historicamente. Em um balan¢o mais detalhado, o autor debrugou-se sobre o termo
com maior aten¢do em trés momentos da sua obra, no livro Culture and Society
(1958)!'2, The Long Revolution (1961)''3 e mais especificadamente, Keywords
(1976).!'* Em Culture and Society (1958), ele fez um apelo ao rejuvenescimento de
uma cultura comum que suturaria as feridas da modernizagdo industrial e

3

restauraria a possibilidade de uma comunicagdo genuina baseada em ‘“uma
comunidade efetiva de experiéncia”. Jay (2006, p. 192-193) aponta que nao

obstante Williams ndo tenha prestado atengdo a cultura da classe trabalhadora!!>,

112 WILLIAMS, Raymond. Culture and Society. New York, 1958.

13 WILLIAMS, Raymond. The Long Revolution. London, 1961.

14 WILLIAMS, Raymond. Keywords: a vocabulary of culture and society. London, 1976.

15 Quem toma conta desta perspectiva é E. P. Thompson, em 4 Formagédo da Classe Operdria
Inglesa, um importante livro para a historia social e laboral. Experiéncia foi um conceito-chave neste

livro. Segundo Thompson (apud. JAY, 2006, p. 193), “Noés exploramos tanto na teoria quanto na
pratica os conceitos de jungdo (como ‘necessidade’, ‘classe’ e ‘determinagdo’), através dos quais,
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seus instintos eram democraticos, inclusivos e cautelosamente otimistas. Em The
Long Revolution (1961), ele postulou que a experiéncia das “massas” seria
reconhecida como a base de uma nova cultura igualitaria, e que o registro dessa
experiéncia se faria evidente em uma “estrutura de sentimento”!!® definida como o
resultado vivo e particular de todos os elementos da organizagao geral dessa cultura,
a qual poderia ser acessada retrospectivamente através de suas artes, visando fins
emancipatdrios contemporaneos. Entretanto, Jay (2006, p. 195-196) afirma que
dever-se-ia atentar para o fato de que, reprimidas e abafadas, por mais resistentes
que fossem as articulagdes diretas, tais experiéncias poderiam também ser o
material de uma potencial contra-historia para a narrativa dominante. Entraremos
mais a fundo neste topico com Joan Scott, mas ja podemos adiantar que também
ela compartilha de uma énfase na natureza coletiva e intersubjetiva, mais do que
um fendmeno interno da psique isolada, em oposicdo a natureza individual e
destacada.

Ainda sobre Williams, Jay (2006, p. 200-201) afirma que ele entendia entdo
a experiéncia ndo como um valor inalteravel ou metafisico — um Unico critério
paradigmatico de julgamento subjetivo — mas como valor sujeito a historia. Neste
sentido, o desenvolvimento de Williams do conceito de “estrutura do sentimento”
¢ projetado exatamente para restaurar a categoria de experiéncia para o mundo,
como um parto de sua histéria social mutavel e variavel, com a capacidade de
mudanga — sentido que ndo encontramos no Campo do Design, a0 menos ndo com
sentido critico.

Em Keywords (1976), o autor esboga os sentidos através dos quais o termo
experiéncia tem sido empregado na tradi¢do anglo-americana. Ele os resume como
1) conhecimento recolhido de eventos passados, seja por observacao consciente ou
por consideragao e reflexdo — uma experiéncia passada; e ii) um tipo particular de
consciéncia que pode, em alguns contextos, ser distinto da “razdo” ou
“conhecimento” — uma experiéncia presente. Conforme Jay (2006, p. 201-202),

Williams afirma que até o inicio do século XVIII, a experiéncia e o experimento

por meio da falta do termo ‘experiéncia’, a estrutura ¢ transformada em processo, € o sujeito reentra
na historia.”

116 Quem também faz uso do termo “estrutura de sentimento” — talvez ecoando Williams — é David
Harvey, em seu livro Condi¢do Pos-Moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanga cultural
(1989). Abordaremos este escrito no Capitulo 3 — Da mercadoria.
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foram termos intimamente relacionados, designando o conhecimento alcangado
através de testes e observagdes. Ainda no século XVIII, o autor postula que a
experiéncia continha ndo apenas a no¢do de consideragdo ou reflexdo sobre os
eventos observados, das licdes adquiridas no passado, mas também se referia a um
tipo particular de consciéncia. Esta consciéncia, no século XX, passou a significar
uma “consciéncia plena e ativa”, incluindo sentimento e pensamento. Logo, a no¢ao
de experiéncia como testemunho subjetivo passou a ser oferecida ndo s6 como
verdade, mas como o tipo de verdade mais auténtico, como o terreno para todos
(subsequentes) raciocinios e analises. Entretanto, segundo Jay (2006, p. 203-204),
para Williams, essa nog¢do de experiéncia adquiriu outra conotag@o no século XX,
diferente das nog¢des de testemunho subjetivo como imediato, verdadeiro e
auténtico, pois passou a considerar as influéncias externas — condic¢des sociais,
instituicdes, formas de crenca ou percepcdo —, coisas “reais’” fora da experiéncia
as quais elas reagem e ndo incluem seu pensamento ou consideragdo. Assim, Jay
(2006, p. 204-205) arrazoa que Williams vinculou a nog@o de experiéncia com o
conceito holistico de cultura, o que significou que a experiéncia era mais do que
meramente subjetiva e individual, mas que também ndo se restringia meramente ao
efeito de condigdes ou crengas sociais.

Com efeito, esperancoso de evitar esses dois extremos, Jay (2006, p. 205)
postula que Williams concluiu sua conta ao notar que a “experiéncia passada” inclui
tratados de consideracao, reflexdo e andlise que o uso mais extremo da experiéncia
presente — uma autenticidade e imediatismo inquestionaveis — exclui. Do mesmo
modo, a redug@o da experiéncia para o material sempre produzido a partir de outro
lugar também depende da exclusdo de tipos de consideracdo, reflexdo e analise,
pois ndo ¢ entdo que tais tipos ndo sejam testados, mas sim que todos os tipos de
evidéncias e suas consideracdes devem ser tentadas.

Jay (2006, p. 211) considera que ao desdobramento historico seguinte a
Williams, o debate sobre a experiéncia mudou-se para um novo terreno, o do
movimento dos estudos culturais nascente nos ambientes académicos, o qual
acompanhou o surgimento das chamadas politicas de identidade que tém como um
de seus principais expoentes a historiadora Joan Scott.

Assim, se com a crise da experiéncia vimos uma mudanga tanto no sujeito
quanto no objeto a ser experienciado — o sujeito sendo substituido pela estrutura,

e 0 objeto esvaziado de significado ou transformado em mercadoria — chegamos
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entdo as condigdes que propiciaram o surgimento do que foi chamado de auséncia
do sujeito. Esta no¢do foi pensada a partir da chamada “virada linguistica”
(linguistic turn), que dominou primeiramente a Filosofia e depois as Humanidades,
no século XX. Definida como uma frase atrativa para criticas divergentes de
paradigmas histdricos, narrativas e cronologias abrangendo ndo sé a critica
linguistica pos-estruturalista, a teoria linguistica e a filosofia, mas também a
antropologia cultural e simbolica, o novo historicismo e a histéria de género, Jay
(2006, p. 247-248) considera que a virada linguistica se tornou um /ocus para os
criticos da experiéncia como objeto da pesquisa historica. Um exemplo destes
criticos ¢ Joan Scott, historiadora que pesquisou a histéria da classe trabalhadora
europeia, em 1980, pela vertente da chamada historia da diferenca, ou seja, a
historia da designagdo do “outro”, da atribuicdo de caracteristicas que distinguem
categorias de pessoas de alguma norma presumida — e geralmente ndo declarada
—, trazendo um pouco do que Edward P. Thompson (1924-1993) definiu como

17" que influenciou outras frentes de pensamento como, por

History from Below
exemplo, os Subaltern Studies, com Gayatri Chakravorty Spivak.!'® Segundo Jay
(2006, p. 249), Scott afirma que os historiadores deveriam perguntar como e de que
maneiras as concepgdes de classe organizaram (as percepcdes de) experiéncia
social. Em seu ensaio amplamente comentado, publicado pela primeira vez em
1991, chamado The Evidence of Experience!’® — o que agora abordaremos —,
Scott mobiliza a retérica desconstrucionista da diferenca e expressa uma
desconfianca pos-estruturalista de fundamentos transcendentais, desafiando
diretamente a celebracdo da experiéncia por historiadores que aumentaram o
alcance de sua pesquisa para incluir o anteriormente ignorado.

Neste texto, Scott dialoga diretamente com Williams. Considerando a
classificagdo do autor da experiéncia como estabelecedora da existéncia anterior do
individuo, seja ela concebida como interna ou externa, subjetiva ou objetiva, Scott
afirma que Williams opera dentro de uma construcao ideolégica que ndo apenas

torna os individuos o ponto de partida do conhecimento, mas também naturaliza

117 THOMPSON, Edward. P. History from Below. In.: Times Literary Supplement, 7 April 1966.

118 SPIVAK, Gayatri C. Can the Subaltern Speak? In.: Marxism and the Interpretation of Culture.
London: Macmillan, 1988.

119 SCOTT, Joan W. The Evidence of Experience. In: Critical Inquiry 17, no 4, Summer, 1991.
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categorias como homem, mulher, preto, branco, heterossexual e homossexual,
tratando-os como caracteristicas especificas dos individuos. Assim, Scott (1991, p.
782) considera que quando ¢ definida como existéncia interna, ¢ uma expressao do
ser ou consciéncia de um individuo; porém quando ¢ externa, ¢ o material sobre o
qual a consciéncia age e, neste sentido, falar sobre a experiéncia dessa maneira nos
leva a considerar a existéncia de individuos como certo — a experiéncia € algo que
as pessoas t€ém —, em vez de perguntar como as concepg¢des de si mesmos — dos
sujeitos e suas identidades — sdo produzidas. Como contraponto, ela traz a

redefinicio da experiéncia de Teresa de Laurentis (1984)!%°

, que expde o
funcionamento desta ideologia. “Experiéncia”, afirma Laurentis, ¢ o processo pelo
qual, para todos os seres sociais, a subjetividade ¢ construida. Através desse
processo, segundo Scott (1991, p. 782), alguém se coloca ou ¢ colocado na realidade
social, e assim se percebe e se compreende como subjetivo (referindo-se,
originando-se a si mesmo) nessas relacdes — materiais, econdmicas e interpessoais
— de fato sociais e, em uma perspectiva maior, histéricas. Logo, Scott (1991, p.
782-783) afirma que os conceitos de experiéncia descritos por Williams impedem
o inquérito sobre os processos de constru¢do do assunto e evitam examinar as
relacdes entre o discurso, a cognicdo e a realidade, a relevancia da posi¢do ou
situacdo dos sujeitos para o conhecimento que produzem e os efeitos da diferenca
no conhecimento. Ela prossegue discorrendo que as questdes ndo sdo levantadas
sobre, por exemplo, a importancia da historia que eles escrevem, se os historiadores
sdo homens, mulheres, brancos, negros, heterossexuais ou homossexuais. Em vez
disso, “a autoridade do sujeito do conhecimento” ¢ medida pela eliminagdo de tudo
sobre o falante. Com efeito, seu conhecimento, refletindo como algo diferente dele,
¢ legitimado e apresentado como universal, acessivel a todos. Ela afirma, portanto,
que ndo hé poder ou politica nessas nogdes de conhecimento e experiéncia.

Deste modo, Scott (1991, p. 785) aponta que o aspecto unificador da
experiéncia exclui campos inteiros da atividade humana, simplesmente por ndo os
contar como experiéncia, pelo menos nao como relevantes para a organizacao social
ou politica. A autora afirma que quando a classe se torna uma identidade primordial,

outras posi¢des de assunto sdo subsumidas por ela, como as de género ou historia,

120  AURENTIS, Teresa. Alice doesn’t: Feminism, Semiotics, Cinema. Bloomington: Indiana
University Press, 1984.
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raca, etnia e sexualidade. As posi¢cdes de homens e mulheres e suas diferentes
relacdes com a politica sdo tomadas como reflexdes de acordos materiais e sociais
e ndo como produtos da propria politica de classe — eles fazem parte da
“experiéncia” do capitalismo. Em vez de perguntar como algumas experiéncias se
tornam mais salientes do que outras — como o que importa para Thompson ¢
definido como experiéncia e como as diferencas sdo dissolvidas — a experiéncia
se torna cumulativa e homogeneizadora, fornecendo o denominador comum sobre
o qual a consciéncia de classe ¢ construida.

Em vez disso, uma possivel mudanga de foco seria, ao invés de naturalizar a
“experiéncia” através de uma crenca na relagdo sem mediacdo entre palavras e
coisas, considerar todas as categorias de andlise como contextuais, contestadas e
contingentes. Assim, deveriamos questionar: como as categorias de representagao
e analise — como a classe, a raga, o género, as relacdes de producio, a biologia, a
identidade, a subjetividade, a agéncia, a experiéncia, at¢é mesmo a cultura —
alcangaram seu status fundamental? Quais foram os efeitos de suas articulagdes? O
que significa para os historiadores estudar o passado em termos dessas categorias e
para os individuos pensarem neles nesses termos? Qual ¢ a relacdo entre a
relevancia de tais categorias em nosso proprio tempo e sua existéncia no passado?

Scott (1991, p. 796-797) afirma que, ndo obstante a ubiquidade do termo, faz-
se util trabalhar com ele, analisar suas operagdes e redefinir o seu significado,
sobretudo por este ser um termo tao presente no nosso cotidiano. Isso implica focar
nos processos de producdo identitiria, insistindo no carater discursivo da
“experiéncia” e na politica de sua construgdo. A experiéncia ja ¢ sempre uma
interpretacdo e algo que precisa ser interpretado. Assim, o que conta como
experiéncia ndo ¢ evidente nem direto; ¢ sempre contestado e sempre, portanto,
politico. Logo, o estudo da experiéncia deve contestar seu stafus origindrio na
explicagdo historica.

Para o Campo da Historia — e usamos este texto por pensar que ele pode nos
ajudar também no Campo do Design, entdo dizemos que isto vale também para os
designers —, essa contestacao s6 acontecera quando os historiadores (ou designers)
tomarem como seu projeto ndo a reproducdo e transmissdao do conhecimento que se
diz ser alcancado através (e para) da (a) experiéncia, mas a andlise da producao
desse conhecimento em si. Tal analise constituiria uma historia genuinamente nao

fundacional, que retém o seu poder explicativo e seu interesse em mudangas, mas
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ndo mantém ou reproduz categorias naturalizadas. Ainda, também ndo se pode
garantir a neutralidade do historiador (designer), pois decidir quais categorias
historicizar ¢ um ato inevitavelmente politico, necessariamente ligado ao
reconhecimento do historiador de sua participagdo na produgdo do conhecimento.
A experiéncia torna-se, entdo, ndo a origem da nossa explicacdo, mas aquilo que
queremos explicar. Esse tipo de abordagem ndo prejudica a politica negando a
existéncia de assuntos. Em vez disso, interroga os processos de sua criagdo e, ao
fazé-lo, refuta a histdria e o papel do historiador e abre novas maneiras de pensar
sobre mudangas.

Deste modo, Jay (2006, p. 250) aponta que em vez de uma realidade vivida
no passado que poderia ser reexaminada no presente pelo historiador empatico,
“experiéncia”, para Scott, ¢ sempre uma categoria de constru¢ao que contém dentro
dela os residuos ideoldgicos do contexto discursivo do qual emergiu e, mesmo ao
se concentrar em assuntos coletivos, a simples exposi¢do de experiéncias ao olhar
do historiador parece fazer pouco para iluminar as condi¢des estruturais que as
permitiram, pois por mais que exponham a existéncia de mecanismos repressivos,
ndo evidenciam seu funcionamento interno ou légica, ndo a entendem como
constituida relacionalmente. Para isso, Scott afirma, € preciso atender aos processos
historicos que, através do discurso, posicionam o0s sujeitos e produzem suas
experiéncias. Nao sdo os individuos que tém experiéncia, mas sujeitos que sao
constituidos através da experiéncia.

Assim, a experiéncia tanto como o objeto da pesquisa histérica e algo
possuido pelo historiador contemporaneo que procurava reexaminar ou reeditar o
passado foi inevitavelmente mediado precisamente pelas relagdes linguisticas e
estruturais que seus celebrantes procuravam colher. Com efeito, conforme Jay
(2006, p. 250-252), apenas uma resisténcia radical a qualquer elemento essencial
de categorias como a experiéncia, que deveria ser entendida como um termo
discursivo em vez de determinado, poderia restaurar uma dimensdo politica a
pesquisa historica. Apenas uma genealogia de conceitos fundamentais como a
experiéncia — e aqui Scott apelou direto para a apropriacdo de Michel Foucault do
método nietzschiano — poderia expor os residuos ideoldgicos em seu uso inocente.

No final de seu ensaio, Scott (1991, p. 797) admite, em citagdo que Jay utiliza

na introducdo de Songs of Experience, que:
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A experiéncia ndo ¢ uma palavra que podemos viver sem, pois apesar
de ter sido usada para essencializar a identidade e reificar o assunto, ¢
tentador abandona-la completamente. Experiéncia ¢ uma parte da
linguagem cotidiana, tdo imbricada em nossas narrativas que parece
inutil argumentar por sua expulsao.

O resultado benéfico ndo seria a abolicdo do assunto, mas sim uma
compreensdo de como ele se torna relevante em primeiro lugar. Com efeito,
enquanto alguns aceitaram a critica de Scott sobre as no¢des ingénuas da historia
como a recuperacao da experiéncia passada, eles se perguntaram sobre sua reducao
de experiéncia para nada além de uma funcdo do discurso, ndo deixando espago
para discursos contra-hegemonicos possiveis, como um critico por ‘“uma
experiéncia semiautonoma e/ou contraditoria com as construgdes discursivas
dominantes”. Segundo Jay (2006, p. 252), talvez o veredito geral tenha sido
resumido por Kathleen Canning'?!, que observou: “Scott oferece uma
desconstrugdo magistral do conceito de experiéncia, mas para de fato redefinindo
ou reescrevendo-o. Entdo, mesmo que possamos concordar com ela sobre o que a
experiéncia ndo ¢ (transparente, visceral), ndo temos certeza sobre o que poderia
ser”. A propria Scott, ao responder a seus criticos, admitiu que o trabalho ainda era
necessario para esclarecer um conceito viavel de experiéncia. Conforme Jay (2006,
p. 253), ela considerava que em alguns circulos, a experiéncia ainda era terreno para
uma politica de identidade que compreendesse as diferencas entre os seus
constituintes. Neste interim, a experiéncia ¢ tomada como uma descri¢do precisa
dos sistemas fechados de dominacao e opressao, e o conhecimento ¢ considerado o
simples reflexo da experiéncia objetiva. Diante disto, a autora afirma que essa ¢ a
versdao da experiéncia que ela pretende questionar, substituindo a nog¢do de
experiéncia como uma leitura teorizada que ¢ possivel, mas ndo inevitavel ou
singular, pela relacdo de alguém com instituigdes e discursos dominantes.

Com efeito, ¢ a partir dessas condi¢gdes de pensamento da experiéncia que
podemos caminhar para a consideracdo da experiéncia como um campo de forca
dinamico entre todos esses elementos, nem inteiramente dentro nem fora do eu, um
eu que antes de experimentar se recusa a ser reduzido a seus modos transcendentais

ou empiricos, € que geralmente segue uma logica de repeticao e deslocamento em

121 CANNING, Kathleen. Feminist History after the Linguistic Turn: Historicising Discourse and
Experience. /n.: Signs 19, no. 2, 1994.
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vez de transcendéncia dialética. Segundo Jay (2006, p. 254), essas condi¢des
envolvem linguagem, mas a excedem; estdo disponiveis para a observagao objetiva,
mas constituem também ficcdo produzida apds o fato; buscam ativamente
momentos de intensidade extatica, mas reconhecem o poder da passividade e
abertura para o que pode vir sem querer.

Deste modo, quando pensamos o Design da Experiéncia como
tecnologicamente determinado, como um sistema projetado para ocorrer, serd que
ndo estamos liquidando o sujeito, ou melhor, o usuério, resumindo-o a estruturas de
acdo e reacgdo, estruturas de sentido? E qual a medida de defini¢do da experiéncia
por essas estruturas? Hé possibilidade de escape? Podemos adaptar uma afirmagao
de Wilhelm Dilthey'?? (1833-1911) ao Campo do Design hoje: ha sangue, ou
somente linfa — e aqui, talvez uma linfa tecnologicamente diluida — correndo nas
entranhas deste ser que experiencia? E essa linfa, a que proposito serve? Partiremos
agora para o estudo da nogao de mercadoria, aquela que hoje em dia parece dar o

significado ao termo tdo complexo que recém analisamos.

122 DILTHEY, Wilhelm. Introduction to the Human Sciences: an attempt to lay a foundation
for the study of society and history. Detroit, 1988.
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3.
DA MERCADORIA

Designers e tedricos se opdem ao entendimento das experiéncias que projetam —
ou para as quais projetam — como mercadorias. J4 vimos no capitulo anterior as
posicdes de Hassenzahl (2011) e Pine e Gilmore (2013) contra a “comodificagdo”
da experiéncia, considerando esse processo como algo negativo, o qual retiraria da
experiéncia a sua autenticidade e unicidade. Entretanto, o que exatamente quer
dizer “comodificar” algo? Se vamos atras de uma defini¢do do termo — inexistente
nos diciondrios de lingua portuguesa —, encontramos suas raizes no pensamento
de Karl Marx (1818-1883). Uma busca rapida no Google nos direciona ao termo
commodification — oriundo do termo commodity, que significa mercadoria em
inglés —, cuja definicdo mais completa podemos encontrar na Encyclopedia of
Marxism." Esta descreve a comodifica¢do como uma transformagio de relagdes —
anteriormente ndo mantidas pelo comércio — em relagdes comerciais, relagdes de
troca, de compra e venda, ou seja, o processo pelo qual um valor economico ¢é
atribuido a algo que ndo o possui, indicando uma substitui¢do de valores sociais por
valores de mercado. A defini¢cdo do verbete afirma ainda que esse termo comegou
a ser utilizado em 1977, depois de uma publicacdo da Liga dos Jovens Comunistas
dos EUA na edigdo de outono da revista Review’, mas que podemos encontrar seu
significado, a descrigdo de seu processo, ja nos escritos do Manifesto Comunista’®,
de Marx e Engels, em 1848. De acordo com o verbete, exemplos de comodificacao
estdo relacionados a socializagdo do trabalho feminino; a privatizagao de servigos
governamentais, como educa¢do, transporte publico e rodovias, saude,
abastecimento de agua; a comercializagdo de atividades cientificas e culturais,

sobretudo através de mecanismos de financiamento que as direcionam a interesses

! Encyclopedia of Marxism: https://www.marxists.org/glossary/terms/c/0.htm. Acesso em 28 de
Fevereiro de 2018.

2 Referéncia ndo encontrada e ndo indicada pela Encyclopedia of Marxism.

3 MARX, Karl; ENGELS, Friedrich. Manifesto Comunista. Sdo Paulo: Boitempo, 2007.
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comerciais e os direitos autorais; a patentes e direitos de propriedade intelectual,
que sdo colocados em informagdes e conhecimentos do ramo da industria, Ciéncia
e Arte.

Com efeito, pela definicdo do verbete, e pelas conceituagdes de experiéncia
vistas no capitulo anterior, parece que a experiéncia pode mesmo ser considerada
uma mercadoria. Contudo, como a nog¢io de comodificagdo* entende mercadoria?
O que seria exatamente uma mercadoria®? E por que os tedricos e profissionais do
Campo do Design se opdem a comodificacdo da experiéncia, uma vez que parece
evidente que as experiéncias sdo comodificadas, ou seja, projetadas para serem
vendidas? Vamos tentar responder a essas perguntas neste trabalho, partindo de
escritos que abarcam a discussdao sobre mercadoria desde o século XIX — nosso
ponto de origem — até a contemporaneidade. Sentimos a necessidade de um retorno
temporal substancial, uma vez que grande parte dos textos de hoje sobre mercadoria
— inclusive os que abordaremos aqui — partem de concepgdes daquela época.
Entretanto, mesmo partindo de um ponto de origem unico, alguns autores divergem.
Portanto, faz-se necessario tentar compreender agora o que ¢ uma mercadoria, ja
definida por um de nossos autores como “uma coisa intrincada, plena de sutilezas

metafisicas € melindres teologicos.”®

4 Faz-se necessario observar aqui que os termos mercantilizagdo, comercializagdo, commoditizagdo
e comodificagdo sdo utilizados de forma cambiante pelos autores de que trataremos. Nao vamos
optar por um termo em especifico, mas os empregaremos de acordo com o adotado pelo autor em
questao.

5 Podemos aqui também adicionar o significado apresentado pelo Dicionario Houaiss (2009) para o
termo mercadoria. Segundo o verbete, mercadoria consiste de um substantivo feminino, relativo a
qualquer produto (matérias-primas, géneros, artigos manufaturados etc.) suscetivel de ser comprado
ou vendido. Pode ainda ser mercancia, negécio, comércio realizado entre mercadores, além da
ocupacao, a profissdo de mercador; bem como uma carga de géneros e objetos transportada por terra,
mar ou ar.

® MARX, Karl. O Capital: critica da economia politica. Livro I: o processo de produ¢io do
capital. Sdo Paulo: Boitempo, 2013.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

111

3.1.
A forma elementar

Cento e cinquenta e um anos separam os escritos’ de Karl Marx da nossa realidade.
Entretanto, sua atualidade ¢ latente. Marx elucida n’O Capital®, a partir de uma
critica @ Economia Politica, o que é e como funciona uma mercadoria: sua raison
d’étre e consequéncias no modo de producdo capitalista. E ¢ sobretudo essa raison
d’étre e consequéncias que perduram até hoje — posto que o modo de produgio
capitalista ¢ o que ainda rege a nossa sociedade, salvo algumas mudangas que
veremos mais a frente —, tornando necessario investigarmos essa no¢ao agora.

O ponto inicial de Marx (2013, p. 113) para compreender o modus operandi
do capitalismo ¢ a mercadoria: “a riqueza das sociedades nas quais reina o modo de
producdo capitalista aparece como uma ‘enorme colecdo de mercadorias’, e a
mercadoria individual, como sua forma elementar.” O autor afirma que a
mercadoria ¢ um objeto externo, uma coisa que, por meio de suas propriedades,
satisfaz necessidades humanas de qualquer tipo e que essas necessidades — sejam
elas provenientes do estobmago ou da imaginagdo — ndo alterna em nada a questao.
Para ele, ndo interessa como a coisa satisfaz a necessidade humana, se diretamente,
como meio de subsisténcia, isto €, como objeto de frui¢do, ou indiretamente, como
meio de produgdo. Segundo David Harvey (2013, p. 26)°, com quem contaremos
como apoio na explicacdo de mercadoria para Marx, a ele interessa o simples fato
de que as pessoas compram mercadorias — um ato fundador de como vivemos.

Marx (2013, p. 113) pondera que toda coisa util deve ser considerada sob
um duplo ponto de vista: o da qualidade e o da quantidade, e que cada uma dessas
coisas ¢ um conjunto de muitas propriedades que podem ser uteis sob diversos
aspectos. Logo, para Marx (2013, p. 114), “descobrir esses diversos aspectos e,
portanto, as multiplas formas de uso das coisas ¢ um ato histérico”, bem como ¢
também um ato historico “encontrar as medidas sociais para a quantidade das coisas
uteis, pois a diversidade das medidas das mercadorias resulta, em parte, da natureza

diversa dos objetos a serem medidos e, em parte, da convengdo.”

7 Consideramos aqui a primeira publicagdo d’O Capital, em 1867.
8 Ver referéncia na nota 6.

® HARVEY, David. Para entender O Capital. Sdo Paulo: Boitempo, 2013.
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Com efeito, Marx (2013, p. 114) afirma que a utilidade de uma coisa faz
dela um valor de uso. Essa utilidade ¢ condicionada pelas propriedades do corpo da
mercadoria e ndo existe sem esse corpo — por isso, o proprio corpo da mercadoria
deve ser entendido como um valor de uso ou um bem. Ainda, o autor afirma que
esse valor de uso se efetiva apenas no uso ou no consumo da mercadoria e que, na
sociedade do modo de produgdo capitalista, esses valores de uso constituem
também os suportes materiais do valor de troca. Logo, Marx (2013, p. 114) define
o valor de troca como uma rela¢do quantitativa, a propor¢ao na qual valores de uso
de um tipo sdo trocados por valores de uso de outro tipo. Entretanto, essa relagao
se altera constantemente no tempo € no espaco e, por isso, o valor de troca — que
tem de ser permutavel com outros valores de troca, ou de mesma grandeza — algo
acidental e relativo, aparece como algo intrinseco, imanente a mercadoria; portanto,
uma “contradi¢do nos proprios termos.” Harvey (2013, p. 25) chama atencao para
o uso do termo “aparece” presente aqui e em outras passagens d’O Capital, o que
indica que uma coisa diferente acontece por tras da aparéncia superficial.

Por conseguinte, Marx (2013, p. 115) discorre que, como valores de uso, as
mercadorias sdo de diferente qualidade; como valores de troca, elas podem ser
apenas de quantidade diferente, sem conter “nenhum 4atomo de valor de uso”. Mas
o que faz com que todas as mercadorias sejam comensuraveis na troca, ou seja, que
seus valores de troca expressem uma igualdade? Marx (2013, p. 115) ensina que
essa igualdade ndo pode ser mais do que um modo de expressdo, uma “forma de
manifestacdo” de um conteido que pode ser distinguido dele mesmo. Conforme
Harvey (2013, p. 27), ndo se pode dissecar uma mercadoria para encontrar nela
propria aquilo que a torna intercambiavel: o que a torna intercambiavel tem de ser
outra coisa, € essa outra coisa, segundo Marx (2013, p. 115), s6 pode ser descoberta
quando a mercadoria ¢ trocada. Pois quando ela troca de maos, afirma Harvey
(2013, p. 27), ela expressa ndo apenas algo que diz respeito as suas proprias
qualidades, mas as qualidades de todas as mercadorias, uma vez que sao
comensuraveis entre si. Assim, Marx (2013, p. 115) conclui que cada uma das
mercadorias, na medida em que ¢ valor de troca, tem de ser redutivel a uma terceira.

Essa terceira, Marx (2013, p. 115) postula que ndo pode ser uma propriedade
geométrica, fisica, quimica ou qualquer outra propriedade natural das mercadorias,
pois essas propriedades importam apenas na medida em que conferem utilidade as

mercadorias, isto é, como valores de uso — assim, temos uma abstrac¢ao dos valores
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de uso para caracterizar a relacdo de troca das mercadorias, pois nessa relagdo um
valor de uso vale tanto quanto o outro, desde que esteja disponivel em propor¢ao
adequada. Com efeito, Marx (2013, p. 116) arrazoa que “prescindindo do valor de
uso dos corpos das mercadorias, resta nelas uma Unica propriedade, a de serem
produtos do trabalho.” Logo, conforme Harvey (2013, p. 28), todas as mercadorias
sdo produto do trabalho humano e o que elas t€m em comum ¢ que sdo suporte deste
trabalho incorporado em sua producao.

Mas como definir, mensurar essa incorporacao de trabalho nas mercadorias?
Marx (2013, p. 116) escreve que ndo pode ser através do tempo efetivamente
despendido no trabalho — o que ele chama de trabalho concreto — pois uma
mercadoria seria, entdo, tanto mais valiosa quanto a duracao da sua producao. Logo,
resta que todas as mercadorias s6 podem ser reduzidas ao trabalho humano igual —
ou trabalho humano abstrato — e que deste trabalho ndo resta mais do que uma
objetividade fantasmagodrica, uma simples geleia de trabalho humano
indiferenciado, dispéndio de forca de trabalho sem consideragdo pela forma de seu
dispéndio. Assim, Marx (2013, p. 116) explica o trabalho humano abstrato como o
produto, o resultado do trabalho, que ja aparece transformado em nossas maos, pois
se abstraimos o valor de uso, abstraimos também os componentes e as formas
corpdreas que fazem dele um valor de uso. Logo, o produto ndo ¢ mais uma casa,
uma mesa, um fio ou qualquer outra coisa 1til, pois todas as qualidades sensiveis
sdo apagadas. Além disso, também nao ¢ mais o produto do pedreiro, do carpinteiro,
do fiandeiro ou de qualquer outro trabalho produtivo determinado. Conforme o
autor, desaparece o carater util dos trabalhos neles representados e,
consequentemente, também as diferentes formas concretas desses trabalhos, que
ndo mais se distinguem uns dos outros, sendo todos reduzidos a trabalho humano
igual.

Portanto, Marx (2013, p. 117) postula que ¢ apenas a quantidade de trabalho
socialmente necessario ou o tempo de trabalho socialmente necessario para a
produgdo de um valor de uso que determina a grandeza de seu valor — a mercadoria
individual vale aqui somente como exemplar médio de sua espécie. Com efeito,
para o autor, o valor de uma mercadoria estd para o valor de qualquer outra
mercadoria assim como o tempo de trabalho socialmente necessdrio para a
produgdo de uma esta para o tempo de trabalho socialmente necessario para a

produgdo de outra. Entretanto, a grandeza de valor de uma mercadoria muda com
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cada mudanga na forca produtiva do trabalho: conforme Marx (2013, p. 118), essa
forca produtiva do trabalho ¢ determinada por multiplas circunstincias, como o
grau médio de destreza dos trabalhadores, o grau de desenvolvimento da ciéncia e
de sua aplicabilidade tecnoldgica, a organizagao social do processo de produgao, o
volume e a eficacia dos meios de producdo e as condi¢des naturais. Harvey (2013,
p. 28-29) complementa, afirmando que para compreender o que significa o
dispéndio da mesma forca de trabalho humana, ¢ preciso olhar para a forca de
trabalho conjunta da sociedade, que se apresenta nos valores do mundo das
mercadorias, invocando tacitamente um mercado mundial que foi introduzido pelo
modo de producdo capitalista. Assim, Harvey (2013, p. 29-31) considera que ¢
nesse terreno global dindmico de relagdes de troca que o valor € determinado e
redeterminado continuamente.

Com efeito, Marx (2013, p. 116) considera que na propria relagdo de troca
das mercadorias, seu valor de troca aparece entdo como algo completamente
independente de seus valores de uso; e que, ao se abstrair o valor de uso dos
produtos do trabalho, obteremos seu valor. Logo, o elemento comum que se
apresenta na relacdo de troca ou valor de troca de mercadorias ¢ seu valor. Com
isso, Harvey (2013, p. 28) afirma que podemos reinterpretar o valor de troca como
o modo necessario de expressdo ou forma de manifestacao do valor. Logo, o valor
de troca consiste de uma representag¢ao necessaria do trabalho humano incorporado
nas mercadorias.

Em seguida, Harvey (2013, p. 30) retoricamente questiona: mas do que
consiste o “socialmente necessario” do trabalho incorporado nas mercadorias?
Como isso ¢ estabelecido, e por quem? Quais sdo as necessidades sociais embutidas
no modo de producdo capitalista? O autor afirma que esses questionamentos devem
ser feitos, uma vez que remetem a questdo primordial sobre por quem e como o0s
“valores” sdo estabelecidos, pois se queremos entender quem somos e qual ¢ o
nosso lugar, temos de comegar entendendo como os valores das mercadorias sao
criados e produzidos e quais sdo suas consequéncias — sociais, ambientais,
politicas etc.

Marx (2013, p. 118) prossegue e retoma a questdo do valor de uso: uma
coisa pode ser valor de uso sem ser valor, como quando sua utilidade para o homem
ndo ¢ mediada pelo trabalho — o ar, a terra virgem, os campos naturais, a madeira

bruta etc. Também, uma coisa pode ser util e produto do trabalho humano sem ser
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mercadoria, como quem, por meio de seu produto, satisfaz sua propria necessidade.
Logo, para o autor, para produzir mercadoria faz-se necessario produzir ndo apenas
valor de uso, mas valor de uso para outrem, valor de uso social: é preciso que o
produto, por meio da troca, seja transferido a outrem, a quem vai servir como valor
de uso. Além disso, Marx (2013, p. 119) complementa, nenhuma coisa pode ser
valor sem ser objeto de uso. Assim, se ela ¢ inutil, também o € o trabalho nela
contido, ndo conta como trabalho e ndo cria, por isso, nenhum valor.

Neste ponto, Harvey (2013, p. 33) chama ateng@o a um ponto importante do
pensamento de relagdes dialéticas de Marx: “podemos falar de valor de troca sem
falar de valor de uso? Nao. Podemos falar de valor sem falar de valor de uso? Nao.
Em outras palavras, ndo podemos falar de nenhum desses conceitos sem falar dos
outros. Eles s3o mutuamente dependentes, sdo relagdes numa totalidade de
determinado tipo.” E complementa, afirmando que Marx reconheceu que os valores
de uso sdo incrivelmente diversos, os valores de troca sdo acidentais e relativos € o
valor tem (ou parece ter) uma objetividade fantasmagoérica, que esta sujeita a
perpétuas revolucdes impostas por mudangas tecnologicas e reviravoltas nas
relagdes sociais e naturais. Essa totalidade ndo ¢ estatica e fechada, mas fluida e
aberta, portanto, em perpétua transformagdo. Assim, Harvey (2013, p. 36) postula
que temos uma compreensdo das relagdes internas que mantém o capitalismo em
perpétuo estado de unidade contraditoria e, portanto, em perpétuo movimento.

Ap6s a definicdo de mercadoria, Marx (2013, p. 124) parte para discutir o
duplo carater do trabalho representado nas mercadorias. O autor afirma que todo
trabalho ¢, por um lado, dispéndio de forca humana de trabalho em sentido
fisiolégico — dispéndio produtivo de cérebro, musculos, nervos, maos etc.
humanos — e gracas a essa sua propriedade de trabalho humano igual ou abstrato
ele gera o valor das mercadorias. Por outro lado, todo trabalho ¢ dispéndio de forca
humana de trabalho numa forma especifica, determinada a realizagdo de um fim e,
nessa qualidade de trabalho concreto e util, ele produz valores de uso. Assim,
segundo Harvey (2013, p. 38) os aspectos abstrato — homogéneo — e concreto —
heterogéneo — do trabalho sdo unificados no ato laboral unitério, isto ¢, uma
mercadoria precisa de ambos para ocorrer. Harvey (2013, p. 38) ainda aponta uma
importante distingdo que Marx postula entre riqueza — o total de valores de uso
sob o comando de alguém — e valor — o tempo socialmente necessario de trabalho

que esses valores de uso representam.
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Harvey (2013, p. 39) afirma que quando trata da forma do valor, o objetivo
de Marx (2013, p. 125-126) ¢ explicar a origem da forma-dinheiro. Com efeito, o
autor principia por postular que a relagdo mais simples de valor é, evidentemente,
a relacao de valor de uma mercadoria com uma unica mercadoria distinta dela, nao
importando qual seja. Assim, o valor da primeira mercadoria se apresenta como
valor relativo, ou encontra-se na forma de valor relativa, enquanto que a segunda
mercadoria funciona como equivalente, ou encontra-se na forma de equivalente.
Harvey (2013, p. 40) discorre que Marx quer mostrar que o ato de troca tem sempre
um carater duplo — os polos das formas relativa e equivalente —, no qual a
mercadoria equivalente figura como incorporagdo de trabalho humano abstrato.
Com efeito, a oposi¢do entre valor de uso e valor, at¢ aqui interiorizada na
mercadoria, € representada, assim, por meio de uma oposi¢do externa entre uma
mercadoria que ¢ um valor de uso e outra que representa seu valor na troca — e as
mercadorias podem ter inimeros equivalentes e relativos potenciais. Logo, uma
complexidade cada vez maior entre as relagcdes de troca produz o que Marx (2013,
p. 145-146) chama de forma desdobrada de valor, a qual se converte numa forma
universal de valor. E essa se cristaliza num equivalente universal, que consiste de
uma mercadoria que desempenha o papel exclusivo de mercadoria-dinheiro. Com
efeito, Marx (2013, p. 146) afirma que a mercadoria-dinheiro surge de um sistema
de trocas, e ndo o precede, de modo que a proliferacdo e a generalizagdo das
relagdes de troca sdo a condi¢do necessaria, crucial, para a cristalizacdo da forma-
dinheiro.

Por conseguinte, Harvey (2013, p. 41) afirma que exatamente ao contrario
da objetividade sensivel e crua dos corpos das mercadorias, na objetividade do valor
ndo esta contido um Unico dtomo de matéria natural. Por isso, para Marx (2013, p.
125), pode-se virar e revirar uma mercadoria como se queira e ela permanece
inapreensivel como coisa de valor. Com efeito, temos que o valor ¢ imaterial, porém
objetivo — o valor ¢ uma relagdo social, e ndo podemos ver, tocar ou sentir
diretamente as relagdes sociais; no entanto, elas t€ém uma presenca objetiva. Assim,
a forma-dinheiro faz-se necessaria como meio de representagdo, meio tangivel de
expressdo deste valor, pois € ela que faz do valor (como tempo de trabalho
socialmente necessario) o regulador das relagdes de troca.

Deste modo, Marx (2013, p. 137) condensa as trés peculiaridades da forma-

dinheiro: “a oposicdo interna entre valor de uso e valor contida na mercadoria ¢
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representada por meio de uma oposicdo externa, isto ¢, pela relagdo entre duas
mercadorias, sendo a primeira — cujo valor deve ser expresso — considerada
imediata e exclusivamente como valor de uso, e a segunda — na qual o valor ¢
expresso — imediata e exclusivamente como valor de troca.” Assim, o valor so
existe em relagdes entre mercadorias e s6 pode ser expresso materialmente na forma
da mercadoria-dinheiro.

Marx (2013, p. 146-148) adentra entdo a questdo do carater fetichista da
mercadoria. Ele comega postulando que uma mercadoria aparenta ser, a primeira
vista, uma coisa 6bvia, trivial, mas que apds sua analise, verificamos que ela ¢ uma
coisa “intrincada, plena de sutilezas metafisicas e melindres teologicos”, conforme
supracitado. Ele afirma que esse cardter enigmatico surge da sua propria forma: a
mercadoria reflete aos homens os caracteres sociais de seu proprio trabalho como
caracteres objetivos dos proprios produtos do trabalho, propriedades sociais que sao
naturais a essas coisas, refletindo assim também a relacdo social dos produtores
com o trabalho total como uma relag@o social entre os objetos, existente a margem
dos produtores. Assim, verificamos que o fetichismo consiste justamente velando a
forca de trabalho existente por trds da mercadoria. Conforme Marx (2013, p. 146),
a forma-mercadoria e a relacdo de valor dos produtos do trabalho em que ela se
representa ndo tem absolutamente nada a ver com sua natureza fisica e com as
relacdes materiais que dela resultam: é apenas uma relagdo social determinada entre
os proprios homens que aqui assume a forma fantasmagorica de uma relagdo entre
coisas. Esse fetichismo se cola aos produtos do trabalho tdo logo eles sao
produzidos como mercadorias e, por isso, ¢ inseparavel da producdo de
mercadorias.

Segundo Harvey (2013, p. 46), isso acontece porque os produtores soO
travam contato social mediante a troca de seus produtos do trabalho, de modo que
os caracteres especificamente sociais de seus trabalhos privados aparecem apenas
no ambito da troca mercantil. Assim, para os produtores, Marx (2013, p. 148-150)
afirma que as relagdes sociais entre seus trabalhos privados aparecem como aquilo
que elas sdo, isto é, ndo como relagdes diretamente sociais entre pessoas em seus
proprios trabalhos, mas como relagdes reificadas entre pessoas e relagdes sociais
entre coisas. O autor complementa, afirmando que a forma acabada — a forma-
dinheiro — do mundo das mercadorias vela materialmente — em vez de revelar —

o carater social dos trabalhos privados e as relagdes sociais entre os trabalhadores
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privados. Com efeito, Marx (2013, p. 154-156) postula que tais formas pertencem
a uma formacao social em que o processo de producdo domina os homens, e ndo os
homens o processo de producdo, sdo consideradas como uma necessidade natural
tdo evidente quanto o proprio trabalho produtivo. Segundo Harvey (2013, p. 53),
em sistemas altamente complexos de troca, ¢ impossivel conhecer a atividade dos
trabalhadores e ¢ isso que torna o fetichismo inevitavel no mercado mundial. Logo,
para Marx (2013, p. 150), as forcas do mercado, que ninguém controla
individualmente, regulam todos nds.

Quanto a esfera da troca, Marx (2013, p. 159-160) afirma que as
mercadorias ndo podem ir por si mesmas ao mercado e trocar-se umas pelas outras
— alguém o faz. Assim, as pessoas existem umas para as outras apenas como
representantes da mercadoria e, por conseguinte, como possuidoras de mercadorias,
através de mascaras economicas que nao passam de personificacdes das relagdes
econdmicas.

Conforme Marx (2013, p. 160), para o possuidor de mercadorias, sua
mercadoria ndo tem nenhum valor de uso imediato — do contrario, ele ndo a levaria
ao mercado. Para ele, o unico valor de uso que ela possui diretamente ¢ o de ser
suporte de valor de troca, ou seja, meio de troca. Portanto, elas precisam
universalmente mudar de maos — sua troca — e essa troca as relaciona umas com
as outras como valores e as realiza como valores. Por isso, as mercadorias tém de
se realizar como valores antes que possam se realizar como valores de uso, ou seja,
elas tém de ser passiveis de serem trocadas, t€ém de ter valor de troca. Entretanto,
para terem valores de troca, elas também precisam ser valores de uso, pois o
trabalho humano que nelas ¢ despendido s6 conta na medida em que seja
despendido numa forma util para outrem — e isso s6 a troca pode demonstrar.
Assim, Marx (2013, p. 162) afirma que se confirma a separagdo entre a utilidade
das coisas para a necessidade imediata e sua utilidade para troca.

Segundo Harvey (2013, p. 54), até aqui conhecemos apenas a fungdo do
dinheiro como forma de manifestagao do valor das mercadorias ou como o material
no qual as grandezas de valor das mercadorias se expressam socialmente. Para Marx
(2013, p. 164-165), a forma-dinheiro ¢ apenas o reflexo, concentrado numa tnica
mercadoria, das relagdes de todas as outras mercadorias — a forma-dinheiro da
coisa ¢ externa a ela mesma, ndo sendo mais do que a forma de manifestacdo de

relacdes humanas que se escondem por tras dela. Com efeito, Harvey (2013, p. 58)
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afirma que, portanto, o enigma do fetiche do dinheiro ndo ¢ mais do que o enigma
do fetiche da mercadoria, que agir se torna visivel e ofusca a visdo.

Quanto a troca de mercadorias, Marx (2013, p. 162) afirma que uma
mercadoria estd “sempre pronta a trocar ndo apenas sua alma, mas seu corpo com
qualquer outra mercadoria.” Para o autor, essa economia de trocas mercantis
implica que estamos lidando com “proprietarios privados” de “coisas aliendveis” e
isso, por sua vez, implica que temos “pessoas independentes umas das outras.”
Conforme Harvey (2013, p. 57), “alienaveis” refere-se ao fato de que as coisas sao,
em si mesmas, exteriores ao homem, isto €, livremente cambiaveis — e isso
significa que os operadores da troca ndo t€ém nenhum vinculo pessoal com as coisas
que possuem.

Imbricado ao processo de troca estd o meio de circulagdo das mercadorias,
ou a sua metamorfose. Marx (2013, p. 178) afirma que na medida em que o processo
de troca transfere mercadorias das maos em que elas ndo sdo valores de uso para as
maos em que elas sdo valores de uso, esse processo deve ser entendido como um
metabolismo social, afinal, as mercadorias nada mais s3o do que resultado do
trabalho humano. Ele explica que o processo de troca gera uma duplicacdo da
mercadoria em mercadoria e dinheiro, uma antitese externa na qual elas expressam
sua antitese imanente entre valor de uso e valor. Nessa antitese, as mercadorias,
como valores de uso, confrontam-se com o dinheiro, como valor de troca.

Com efeito, o processo de troca da mercadoria se consuma, portanto, em
duas metamorfoses contrapostas e mutuamente complementares: a conversdao da
mercadoria em dinheiro e reconversao do dinheiro em mercadoria, que Marx (2013,
p. 179) nomeia M-D-M, uma dupla metamorfose do valor: de M em D e de D em
M. Esses momentos sdo simultaneamente transagdes dos possuidores de
mercadorias — venda, troca da mercadoria por dinheiro; compra, troca do dinheiro
por mercadoria — e a unidade dos dois atos: vender para comprar. Neste sentido, a
troca ¢ uma transacdo em que o valor sofre uma mudanga de forma.

Harvey (2013, p. 69) afirma que, superficialmente, essas formas do valor
parecem imagens refletidas num espelho, portanto equivalentes em principio; mas,
na verdade, elas sdo assimétricas: o lado M-D da troca, a venda, implica a mudanga
de forma de uma mercadoria particular em seu equivalente universal, a mercadoria-
dinheiro; j4 o lado D-M da troca, a compra, ¢ a transi¢do do dinheiro para a

mercadoria; ele realiza um movimento do universal para o particular. Marx (2013,
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p. 184-185) considera esses movimentos como duas mutacdes antitéticas da
mercadoria, que se realizam em dois processos sociais antitéticos do possuidor de
mercadorias: como a mesma mercadoria percorre sucessivamente as duas mutagdes
inversas, assim o mesmo possuidor de mercadorias desempenha alternadamente os
papéis de vendedor e comprador.

Com efeito, Harvey (2013, p. 70) postula que a énfase de Marx nas antiteses
sinaliza uma contradi¢do na metamorfose das mercadorias tomadas em conjunto: a
mercadoria ¢ a0 mesmo tempo um ndo valor de uso para o proprietario e, como
objeto de compra, um valor de uso para o comprador. Assim, conforme Marx (2013,
p. 181-182), os possuidores de mercadorias descobrem que a mesma divisdo do
trabalho que os transforma em produtores privados independentes também torna
independente deles o processo social de producdo e suas relagdes nesse processo, €
que a independéncia das pessoas umas das outras se consuma num sistema de
dependéncia material universal. Com efeito, Marx (2013, p. 186) afirma que, por
um lado, a troca de mercadorias rompe as barreiras individuais e locais da troca
direta de produtos e desenvolve o metabolismo do trabalho humano e, por outro,
desenvolve um circulo completo de conexdes que, embora sociais, impdem-se
como naturais, ndo podendo ser controladas por seus agentes.

E como ¢ definido o preco da mercadoria, isto ¢, a quantidade de dinheiro
pela qual a trocaremos? Marx (2013, p. 181) afirma que a resposta estd no expoente
de sua grandeza de valor: se foi despendida somente a média socialmente necessaria
de tempo de trabalho, o prego sera apenas a denominagao monetaria da quantidade
de trabalho social nela objetivado. Ainda, o autor considera que ndo se percebe no
dinheiro de que qualidade ¢ a mercadoria que foi nele transformada: “em sua forma-
dinheiro, uma mercadoria tem a mesma aparéncia que a outra.” (MARX, 2013, p.
183)

Harvey (2013, p. 70-71) afirma que esse processo — a circulagdo de
mercadorias — ¢ cada vez mais mediado pelo dinheiro, pois ao contrario de uma
mercadoria comprada, que sendo um valor de uso para o consumidor pode “sair de
circula¢do”, o dinheiro ndo desaparece. Ele continua a se movimentar e de tal modo
que, conforme Marx (2013, p. 186) “a circulacdo transpira dinheiro por todos os
poros.”

Por fim, para Marx (2013, p. 180), a divisdo do trabalho consiste de um

organismo natural-espontaneo da produg¢do, cujos fios foram e continuam a ser
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tecidos pelas costas dos produtores de mercadorias. Logo, talvez a mercadoria seja
o produto de um novo modo de trabalho, que se destina a satisfacdo de uma
necessidade recém-surgida ou pretende ela propria engendrar uma nova
necessidade. Para o autor, o que era ontem uma funcao entre muitas de um mesmo
produtor de mercadorias, hoje pode gerar uma nova modalidade particular de
trabalho, que separada desse conjunto manda seu produto ao mercado como
mercadoria independente.

Deste modo, faz-se mister agora compreendermos o desdobramento
historico da mercadoria, isto €, que novas formas de trabalho e novas mercadorias
surgiram a partir do movimento dindmico do modo de producao capitalista descrito
por Marx. Entretanto, antes de avancarmos, alguns comentdrios fazem-se
necessarios. Primeiro, vimos pela explanagdo acima a importancia que o trabalho e
a esfera da producdo tém para a conceituagdo e o funcionamento da nogdo de
mercadoria. Por restricdes de tempo e espago, ndo abordaremos a dimensdo do
trabalho aqui, salvo através de alguns comentdrios e trechos essenciais para o
entendimento do que discutimos. Segundo, j4 podemos comegar a pensar: a
experiéncia no Campo do Design se encaixa na definicdo de mercadoria de Marx?
Ela ndo ¢ algo externo ao homem, nem possui propriedades fisicas. Ainda, uma
experiéncia tem uma utilidade especifica? Como poderiamos mensurar sua
qualidade e quantidade? E em que consiste o trabalho de produzir'® uma

experiéncia?

3.2.
Metamorfoses historicas

Obviamente que o mundo hoje ¢ diferente do mundo que Marx descreveu. Muitas
coisas mudaram — muitas mudangas mais rapidas do que podemos acompanhar —
, mas outras — curiosamente — se mantém, por vezes transvestidas com outro
nome ou outra aparéncia. O entendimento de mercadoria parece ser uma dessas
coisas que ndo cambiaram. Entretanto, para vislumbrarmos e entendermos as

mudancgas que ocorreram, temos que olhar ndo apenas para as mercadorias em si,

10 Atentamos aqui para o uso do termo produzir, € nio projetar.
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mas também para aquilo que as forma: as mudangas ocorridas no movimento
dialético entre sociedade e 0 modo de produgdo capitalista.

Uma das principais discussdes acerca do que aqui nomeamos Metamorfoses
Historicas ¢ a aproximagao das praticas culturais e artisticas as regras econdomicas
— ou melhor, a subsungao das primeiras as ultimas. O Campo do Design encontra-
se nesta seara, posto que tem sua génese na Revolugdo Industrial'!, na virada do
século XVIII para XIX, como pratica profissional orientada para a configuragado e
criagdo de produtos. Alguns dos textos que abordaremos ndo sdo recentes —
Adorno e Horkheimer, por exemplo, escreveram em 1944; Mandel e Harvey, na
década de 1980. Ainda que alguns exemplos e colocagdes possam parecer
ultrapassados, faz-se necessario tratarmos deles pois, se queremos um fio condutor
claro de como chegamos até aqui, necessitamos deste caminho ao passado com
dados/fatos tanto superados quanto aqueles que se mantém — por vezes, cOmo

assombragoes.

3.2.1.
Industrializando o sensivel

Theodor W. Adorno (1903-1969) e Max Horkheimer (1895-1973) iniciam seu texto
A Industria Cultural: o esclarecimento como mistificagdo das massas'? afirmando
que toda cultura de massa sob monopdlio ¢ idéntica e que os contornos do seu
esqueleto, ou sua armadura conceitual, torna-se evidente.!> Para Adorno e

Horkheimer (2002, p. 94-95), praticas culturais tornam-se negocios, se

! Seguindo o pensamento de Adrian Forty. Ver referéncia na nota 5 do Capitulo 2 — Da experiéncia.

12 Citamos o titulo da versio em portugués, mas usamos como base para este escrito a versio em
inglés: ADORNO, Theodor W.; HORKHEIMER, Max. Dialectic of Enlightenment:
Philosophical Fragments. Stanford University Press, 2002.

13' Adorno e Horkheimer costumam ser criticados por apresentarem o que ¢ considerado um tom
elitista em seu texto, por julgarem a industria da cultura de massa como uma produgdo inferior. Nos
ndo entraremos neste mérito, pois o que nos interessa aqui ¢ compreender como eles conceituaram
essa aproximagdo do mercado com a Arte, mais precisamente no que concerne ao entendimento das
mercadorias. Enquanto essa subsungdo da Arte ao mercado tem para eles um tom de lamentagao,
para nos consiste de um conjunto de fatos historicos concretos a serem examinados e entendidos
sem enaltecimento de um passado supostamente melhor. Ainda, o escrito com o qual trabalhamos
aqui ¢ cheio de aforismos, o que torna um pouco complexa a tarefa de explica-lo sem quebras
abruptas, mas tentaremos.
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autointitulam industrias e os nimeros que atestam os rendimentos de seus diretores
eliminam dtvidas sobre a real necessidade social de seus produtos. Eles afirmam
que as partes interessadas gostam de explicar a industria cultural em termos
técnicos, argumentando que seus milhdes de participantes demandam processos de
reproducdo que inevitavelmente levam ao uso de produtos estandardizados para
cumprirem as necessidades em distintas localidades — e ndo o contrario, que tal
sistema tenha sido imposto em virtude de interesses econdmicos hegemonicos.
Com efeito, eles complementam que a antitese entre poucos centros de producdo e
uma recep¢dao amplamente dispersa requer organizacdo e planejamento por parte
daqueles em controle.

Adorno e Horkheimer (2002, p. 95) escrevem que as partes interessadas
também justificam as formas estandardizadas como originalmente derivadas das
necessidades dos consumidores. Entretanto, eles afirmam que, na realidade, um
ciclo de manipulagdo e necessidade retroativa € o que unifica o sistema, pois o que
sustenta o poder da tecnologia diante da sociedade ¢ o poder daqueles cuja posi¢ao
econdmica na sociedade ¢ mais alta. “A racionalidade técnica hoje ¢ a racionalidade
da dominacao”, defendem Adorno e Horkheimer (2002, p. 95). Por conseguinte,
eles consideram que efeitos adversos dessa situagdo ndo devem ser atribuidos as
leis internas da tecnologia, mas sim a sua func¢do dentro da economia —
diferentemente de como ocorre até hoje, em que termos técnicos sdo erroneamente
utilizados como causa e solu¢do para problemas economicos. Ainda, Adorno e
Horkheimer (2002, p. 96) discorrem sobre a dependéncia das empresas de
radiodifusdo e de filmes, por exemplo, das industrias elétricas e dos bancos, o que
caracteriza toda uma esfera cujos setores individuais estdo interligados
economicamente — e o que faz a industria cultural se submeter aos ditames de
gigantes econdmicos.

Os autores postulam que a mentalidade do publico — a qual eles consideram
favorecer o sistema da industria cultural — ¢ uma parte do sistema e ndo uma
desculpa para a sua existéncia; e que entre os executivos ha uma determinagio
comum de ndo aprovarem ou produzirem nada que nado esteja de acordo com suas
diretrizes e com seu conceito de consumidor — atentamos aqui ja para a ideia
falaciosa de um consumidor, no Design, “usuério”, ideal. Ainda, Adorno e
Horkheimer (2002, p. 97) discorrem sobre uma hierarquia de qualidades que serve

apenas para quantificar o publico mais ainda: todos devem se comportar
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espontaneamente de acordo com um “nivel” determinado por indices e devem
selecionar categorias de produtos em massa fabricados para o seu tipo. Nos graficos
das organizagdes de pesquisa!* — que eles consideram indistinguiveis daqueles
orientados a propaganda politica — os consumidores sdo divididos em material
estatistico composto por areas em vermelho, verde ou azul, de acordo com sua
renda.

Além disso, Adorno e Horkheimer (2002, p. 97) evidenciam as semelhancas
dos produtos — fornecem o exemplo de carros, mas hoje poderiamos falar dos
celulares — e que listas de vantagens e desvantagens debatidas por entusiastas
servem apenas para perpetuar a aparéncia de competicdo e escolha, quando na
verdade essas possibilidades de competigdo e escolha sdo pequenas, sendo nulas.
Deste modo, Adorno e Horkheimer (2002, p. 98) postulam que vivemos em uma
“sociedade irracional, apesar de toda a sua racionalizagdo.”

Quanto a relagdo entre forma e contetido na produ¢do da industria cultural,
Adorno e Horkheimer (2002, p. 99-101) afirmam que essa se desenvolveu em
conjuncdo com a predominancia do efeito, do detalhe técnico, e que estes sdo postos
acima da ideia, a qual teria sido liquidada. Para os autores, o poder da sociedade
industrial estd impresso nas pessoas de uma vez por todas, pois todos os produtos
da induastria cultural tornaram-se tdo relevantes que esses acabam sendo
consumidos at¢ mesmo em estado de distracdo. Ainda, eles consideram a traducao
rotineira de tudo — mesmo do que ainda ndo foi pensado — ao esquema da
reprodutibilidade mecanica'>, o que recai em uma naturalizagio da industria
cultural, com a tecnologia reduzindo a tensdo entre o produto cultural e a existéncia
cotidiana.

Adorno e Horkheimer (2002, p. 102) discorrem ainda sobre a reputacdo do
especialista — no caso deles, um profissional de erudi¢do!'® —, no qual enxergam

um ultimo residuo de autonomia, mas que na colisdo com a politica empresarial da

4" Conforme veremos mais a frente com Mandel (1982), novas iniciativas econdmicas do
capitalismo tardio.

15 Aqui lembramos de Walter Benjamin, um pensador influente na Escola de Frankfurt. Ver
referéncia na nota 97 do Capitulo 2 — Da experiéncia.

16 Porém, devemos lembrar também que, grosso modo, na linha de produgdo, por exemplo, é
justamente a especializagdo um dos fatores que mais aliena.
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industria acaba por produzir a mercadoria da cultura— entretanto, eles ndo definem
aqui o que consideram essa mercadoria da cultura.

Sobre estilo, Adorno e Horkheimer (2002, p. 102-104) postulam que a
industria cultural ¢ tanto a negacdo quanto um estilo ela propria. Primeiro: ¢
negacdo uma vez que a reconciliagdo do geral e do particular, das regras e das
demandas especificas do sujeito, através dos quais o estilo adquire substancia, ¢
anulado na auséncia da tensdo entre os polos, como um equivalente ao poder.
Segundo: a industria da cultura s6 pode ser um estilo, pois apenas o que foi
industrializado, rigorosamente subsumido, pode estar totalmente adequado a este
conceito de cultura — que identifica, classifica e cataloga e que ¢ imposto
cotidianamente e sistematicamente aos nossos sentidos. Assim, ela divulga seu
segredo: a obediéncia a uma hierarquia social e as leis gerais do capital. Logo, a
industria da cultura, o estilo mais flexivel de todos, prova ser o objetivo do
liberalismo, que ¢ criticado justamente por uma falta de estilo. Com efeito, Adorno
e Horkheimer (2002, p. 104-106) afirmam que ndo apenas as categorias e contetidos
da industria cultural sdo originados na esfera liberal, em um naturalismo
domesticado, mas também que qualquer um s6 sobrevive se for incorporado.
Assim, qualquer um que ndo se conforma ¢ condenado a uma impoténcia
economica que ¢ prolongada na impoténcia intelectual, sendo convencido de
inadequacao.

Adorno e Horkheimer (2002, p. 107) consideram que o entretenimento e
outros elementos da industria cultural ja existiam muito antes da industria ela
mesma. Entretanto, ¢ com a industria cultural que esses sdo elevados e ela pode,
entdo, se vangloriar de ter energeticamente enaltecido a por vezes inepta
transposi¢do da Arte a esfera do consumo: de ter tirado o entretenimento de suas
ingenuidades e melhorado a qualidade de suas mercadorias — novamente, nao
evidenciam aqui seu entendimento de mercadoria. Com efeito, os autores afirmam
que o que € novo, entdo, ¢ que os elementos irreconcilidveis da cultura, da arte e do
entretenimento foram igualmente sujeitados ao conceito de proposito e, assim,
trazidos a um unico falso denominador: o da totalidade da industria da cultura, cujo
principal elemento ¢ a repeti¢do. Para Adorno e Horkheimer (2002, p. 108), o fato
de que as inovagdes caracteristicas da industria cultural sdo em todos os casos meros
aumentos na produ¢do em massa ndo ¢ estranho ao sistema: seu controle de

consumidores ¢ mediado por essa producdo em massa de entretenimento.
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Adorno e Horkheimer (2002, p. 109) postulam que a ideologia da industria
cultural é um negocio (business) e que o entretenimento ¢ o prolongamento do
trabalho sob o capitalismo tardio.!” Logo, o poder da industria cultural estd na sua
unidade com as denominadas necessidades fabricadas — os objetos de desejo, bens
materiais e imateriais com valor de uso social — ndo simplesmente em uma antitese
a elas. Conforme os autores, a produ¢do da industria da cultura é procurada por
aqueles que querem escapar do processo de trabalho mecanizado, para que possam
lidar com ele novamente no dia seguinte. Contudo, ao mesmo tempo, eles
consideram que a mecanizagdo tem um poder tdo grande sobre o lazer e a felicidade,
determina tdo completamente a fabricagdo de mercadorias do entretenimento, que
o trabalhador de folga pode experienciar somente imagens posteriores a0 processo
de trabalho em si — aqui, os autores discorrem no sentido de que s6 vemos
reproducdes, e ndo obras auténticas. Com efeito, Adorno e Horkheimer (2002, p.
111) criticam a ideia de direcionar capacidades técnicas para fomentar o consumo
de massa de bens em um sistema econdmico que se recusa a utilizar essas
capacidades com a mesma veeméncia quando a questdo ¢ abolir a fome.

Por conseguinte, Adorno e Horkheimer (2002, p. 111-113) afirmam que a
industria cultural engana seus consumidores com suas promessas: a promessa de
prazer emitida pela embalagem, por exemplo, ¢ prolongada, mas ndo se realiza.
Assim, a industria cultural ndo sublima: ela suprime; além de substituir a dor com
a negacao jovial. Os autores consideram que a industria cultural trabalha a partir da
necessidade — inerente ao sistema — de nunca deixar o consumidor suspeitar que
ha espago para a resisténcia. Este principio exige que todas as necessidades devem
ser apresentadas aos individuos como capazes de serem realizadas pela industria da
cultura — ela produz, controla e disciplina as necessidades dos consumidores — e
os individuos devem suprir suas necessidades apenas como consumidores eternos,
como objetos da industria cultural. Os autores afirmam que isso ndo s6 os persuade
de que a fraude da industria cultural ¢ satisfacdo; como também da a entender que
eles devem se contentar com o que ¢ oferecido, seja 14 o que for.

Adorno e Horkheimer (2002, p. 114-117) consideram que a industria
cultural nega o peso do trabalho, fazendo o entretenimento significar deixar as

coisas de lado, esquecer o sofrimento, mesmo quando estes estdo em exibicao; e

17 Jameson (1997, p. 22) afirma que foi a Escola de Frankfurt que primeiro utilizou o termo
capitalismo tardio.
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que a ideologia se esconde nos célculos de probabilidade utilizados na fabricacao
deste entretenimento e seus consumidores. Com efeito, os autores afirmam que para
os planejadores, a induastria da cultura funciona como um 4alibi, fornecendo a
impressdo de que na rede de transagdes e medidas na qual a vida se transformou
ainda ha espacgo para relacdo espontaneas e imediatas entre seres humanos.

Para Adorno e Horkheimer (2002, p. 118-120), a industria cultural esta
interessada nos seres humanos apenas como seus consumidores ¢ empregados.
Dependendo do aspecto considerado primordial no momento, a ideologia enfatiza
ou o plano ou a chance, ou a tecnologia ou a vida, ou a civiliza¢do ou a natureza.
Como trabalhadores, as pessoas sdo lembradas da organizagdo racional e devem se
encaixar em seus requerimentos de bom senso; ja& como consumidores, eles sao
relegados, seja na tela ou no impresso, com historias de interesse humano que
demonstram a sua suposta liberdade de escolha. Em ambos os casos — como esse
“direito a escolha” ¢ apenas imaginado —, os trabalhadores e consumidores
continuam sendo objetos da industria cultural e, deste modo, os autores afirmam
que a luta da industria cultural é travada contra um inimigo que eles ja consideram
derrotado, o sujeito pensante — neste sentido, podemos pensar em um usuario
pensante no Campo do Design?

Com efeito, Adorno e Horkheimer (2002, p. 121) consideram que para
afirmar suas posicdes as pessoas mantém em movimento uma economia em que o
desenvolvimento extremo da tecnologia tornou supérfluas as massas de produtores
em seus proprios paises. De acordo com a ilusdo ideoldgica, os trabalhadores, os
verdadeiros provedores, sdo alimentados pelos lideres da indudstria, a quem
alimentam — logo, a posi¢ao do individuo torna-se precaria. Os autores afirmam
que a provisdo gerenciada de cuidados amigaveis'®, administrada pelas fabricas
como um meio de aumentar a producao, traz o tltimo impulso privado sob controle
social: ao ser dada a aparéncia do imediatismo, as relagdes das pessoas dentro da
producdo sdo devolvidas a esfera privada.

Adorno e Horkheimer (2002, p. 124-126) consideram que ndo é apenas a
padronizagdo do modo de produ¢do da industria cultural que torna o individuo

ilusorio em seus produtos: com a industria cultural, o traco individual ¢ reduzido a

18 Lembramos aqui dos escritorios do Google, que pretendem unir trabalho e diversdo para seus
empregados. Ver: www.nytimes.com/2013/03/16/business/at-google-a-place-to-work-and-
play.html. Acesso em 3 de Margo de 2018.
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capacidade do universal tdo completamente para moldar o acidental que esse trago
acaba sendo reconhecido como acidental. Com efeito, a peculiaridade do eu torna-
se uma mercadoria de monopolio socialmente condicionada e deturpada como
natural. Conforme os autores, o individuo carrega a mancha da sociedade: na sua
aparente liberdade, ele ¢ produto do aparato econdomico e social da sociedade —
aqui, impera também sobretudo o gosto dominante, o qual, segundo os autores,
deriva seu ideal da propaganda, da beleza mercantilizada.

Retomando a questdo do propdsito, Adorno e Horkheimer (2002, p. 127-
128) consideram que a falta de proposito da grande obra de arte moderna ¢
sustentada pelo anonimato do mercado — uma falta de proposito para fins ditados
pelo mercado. Assim, os autores consideram que na demanda por entretenimento e
relaxamento das pessoas que precisam trabalhar para viver, o proposito finalmente
consumiu o reino do sem proposito. Mas como a demanda pela comercializagdo da
Arte se torna total, uma mudanga na composicdo econOmica interna das
mercadorias culturais se torna aparente. Conforme os autores, ao se adaptar
inteiramente a necessidade — o incremento do valor de troca comercial em
detrimento do valor de uso —, a obra de arte desfalca os seres humanos antes da
libertag@o do principio de utilidade que supostamente causa. Com efeito, o que pode
ser chamado de valor de uso na recepg¢ao de bens culturais acaba sendo substituido
pelo valor de troca — o prazer da lugar ao estar 14 e estar sabendo. O consumidor
se torna a ideologia da industria do entretenimento, de cujas instituigdes ele ou ela
ndo pode escapar.

Por conseguinte, Adorno e Horkheimer (2002, p. 127-128), afirmam que
tudo tem valor apenas na medida em que pode ser trocado, ndo na medida em que
¢ algo em si mesmo. Logo, para os consumidores, o valor de uso da arte, sua
esséncia, ¢ um fetiche, e o fetiche — para os autores, a avaliacdo social que eles
confundem com o mérito das obras de arte — torna-se seu unico valor de uso, a
unica qualidade de que eles desfrutam. Desta forma, o carater de mercadoria da arte
se desintegra assim como ¢ plenamente realizado: a arte torna-se uma espécie de
mercadoria, trabalhada e adaptada a produgdo industrial, vendavel e permutavel;
mas a Arte como espécie de mercadoria que existe para ser vendida, mas ndo a
venda, torna-se invidvel logo que a transagdo comercial ndo ¢ mais apenas a sua
inten¢do, mas o seu Unico principio. Nesta querela, Adorno e Horkheimer (2002, p.

130) afirmam que mesmo quando o mercado da Arte estava apenas iniciando —
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eles ndo definem aqui o que consideram o inicio do mercado da Arte — o valor de
uso ndo era arrastado como um mero apéndice pelo valor de troca, mas sim
desenvolvido como uma condicao prévia do tltimo, ao beneficio social de obras de
arte.

Com efeito, Adorno e Horkheimer (2002, p. 131) afirmam que a cultura ¢
uma mercadoria paradoxal: ela estd tdo completamente sujeita a lei da troca que nao
¢ mais trocada; ¢ tdo cegamente equiparada com o uso que ndo pode mais ser usada
e, por este motivo, ela se funde com a propaganda. Logo, quanto mais sem sentido
parece o uso sob monopdlio, mais onipotente torna-se a cultura — e seus motivos
sdo econdmicos o bastante.

Os autores passam, entdo, a discorrer sobre a publicidade. Adorno e
Horkheimer (2002, p. 131) postulam que a publicidade ¢ o elixir da vida, mas
porque o produto incessantemente diminui o prazer que promete como uma
mercadoria, ele finalmente coincide com o antincio do qual precisa em fun¢do da
sua propria incapacidade de agradar. Logo, aqueles que controlam o sistema estao
se entrincheirando na publicidade e isso fortalece o vinculo que garimpa os
consumidores: conforme os autores, a publicidade realiza um servigo social ao
orientar o comprador no mercado, facilitando a escolha e ajudando o fornecedor
mais eficiente, mas desconhecido, a encontrar consumidores. Com efeito, a
propaganda tornou-se um principio negativo, um dispositivo de bloqueio: qualquer
coisa que ndo tenha seu selo de aprovagdo acaba sendo economicamente suspeita.
Adorno e Horkheimer (2002, p. 132) afirmam ainda que o carater de montagem da
industria da cultura, o sintético, o0 modo controlado em que seus produtos sdo
montados — como uma fabrica ndo s6 no estidio de cinema, mas também,
praticamente, na compilacdo de biografias baratas, romances jornalisticos, e
cangdes de sucesso — predispde essa industria a publicidade: o momento
individual, ao ser destacavel, substituivel, é distanciado mesmo tecnicamente de
qualquer coeréncia de significado.

Em seguida, Adorno e Horkheimer (2002, p. 132-133) consideram que a
publicidade e a industria da cultura estdo se fundindo tecnicamente tanto quanto
economicamente: em ambas, 0 mesmo aparece em inumeros lugares, a repeticao
mecanica do mesmo produto cultural ja ¢ o mesmo slogan de propaganda e, sob o
ditado da eficacia, a técnica estd se tornando psicotécnica, um procedimento para

manipular, persuadir seres humanos — chamamos aten¢do aqui para o uso do termo
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eficdcia e para a ideia de uma técnica psicotécnica, ambos presentes também no
discurso sobre a experiéncia no Campo do Design.

Por fim, Adorno e Horkheimer (2002, p. 135-136) afirmam que a linguagem
e os gestos dos ouvintes e dos espectadores estdo profundamente permeados pelos
padrdes da induistria cultural. Para eles, as reagcdes mais intimas dos seres humanos
tornaram-se t3o reificadas que a ideia de algo peculiar a eles sobrevive apenas em
abstragdo extrema: a personalidade dificilmente significa mais do que dentes
brancos deslumbrantes e a auséncia de odor e emogdes corporais. Para os autores,
esse ¢ o triunfo da publicidade na industria da cultura: a compulsiva imita¢do por
consumidores de bens/mercadorias culturais que, ao mesmo tempo, eles
reconhecem como falsas.

A descrigdo deste zeitgeist por Adorno e Horkheimer nos permite
vislumbrar os motivos concretos que os fizeram nomear uma “industria da cultura”
ou “industria cultural” e a considerar que os produtos desenvolvidos nesta industria
sdo mercadorias. Entretanto, ndo fica claro aqui o que eles consideram uma
mercadoria — parece ser apenas algo que gera lucro. A eles importa mais discutir
a consequéncia de objetos de Arte e Cultura como mercadorias, ou a tomada de
esferas da vida pelo capitalismo — e neste sentido, a experiéncia ¢ apresentada
como mercadoria.

Uma das criticas posta a essa concep¢do de Adorno e Horkheimer ¢ que
eles consideram a esfera da circulagdo, e ndo necessariamente a esfera da produgao,
para definir isso que seria mercadoria. Assim, partimos agora para um
entendimento mais proximo da esfera da producao, os escritos de Harvey e Mandel
acerca da expansdo do setor dos servicos, da “sociedade do consumo” e da

realizacdo do mais-valor no capitalismo tardio.

3.2.2.
Novos modos de acumulagao

Nao carece aqui nos alongarmos com explicagdes detalhadas sobre mudancas
estruturais no capitalismo. Nao obstante este seja um tema de importancia para a
investigacdo desta tese — uma vez que essas mudancas influenciam e
influenciaram a condicdo e posi¢do nas quais nos encontramos hoje —,

necessitaremos, aqui, apenas de linhas gerais para localizar e determinar nosso
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ponto de partida, sobretudo no que concerne novos modos de acumulagdo de
capital. Com efeito, antes de discorrermos sobre a expansao do setor de servigos no
capitalismo e como este abre espaco para o questionamento acerca do que ¢
mercadoria hoje, precisamos compreender algumas mudangas que ocorreram na
forma de trabalho, posto que essas foram fundamentais para a expansao do setor de
Servigos.

Harvey escreveu o livro Condi¢do pos-moderna: uma pesquisa sobre as
origens da mudanga cultural® em 1989. Neste livro, o autor afirma que o longo
periodo de expansdo do pos-guerra— que se estendeu de 1945 a 1973 —teve como
base um conjunto de praticas de controle do trabalho, tecnologias, habitos de
consumo e configuragdes de poder politico-econdmico, e de que esse conjunto pode
com razao ser chamado de fordista-keynesiano, seguindo o modelo de produgdo em
massa de Henry Ford (1863-1947) e a doutrina do Estado de Bem-Estar Social de
John Maynard Keynes (1883-1946). Entretanto, o colapso desse sistema a partir da
década de 1970 iniciou um periodo de rapida mudanca, de fluidez e de incerteza.
Para Harvey (2010, p. 119), os novos sistemas de producdao e de marketing,
caracterizados por processos de trabalho e mercados mais flexiveis, de mobilidade
geografica e de rapidas mudangas praticas de consumo, ndo garantem o titulo de
um novo regime de acumulacdo; nem a virada cultural para o pés-modernismo
garante o titulo de um novo modo de regulamentagdo ou regime cultural. Contudo,
Harvey (2010, p 119) também considera que os contrastes entre as praticas politico-
econdmicas da atualidade e as do periodo de expansao do pods-guerra sao
significativos para abragarmos a hipdtese de uma passagem do fordismo para o que
poderia ser chamado regime de acumulacdo “flexivel”. Assim, Harvey (2010, p.
142) postula que a crise do fordismo enquanto regime de acumulacdo evidenciou
como principais sinais de esgotamento economico a rigidez de longo termo e de
larga escala dos investimentos de capital fixo nos sistemas de producdo em massa
e a rigidez nos mercados, alocagdo e contratos de trabalho, os quais expressavam-
se economicamente na elevag¢ao constante das taxas de inflagdo e de desemprego e
na queda das taxas de crescimento economico. Com efeito, em face da necessidade
do capital transnacional de superar essas condi¢des, Harvey (2010, p. 147) afirma

que ocorreu a configuracdo de um novo regime de acumulagdo: a acumulacao

Y HARVEY, David. Condi¢cio pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanca
cultural. Sao Paulo: Edi¢des Loyola, 2010.
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flexivel, que corresponde a uma flexibilidade de processos de trabalho, mercados
de trabalho, produtos e padrdes de consumo.?’

Harvey (2010, p. 148) afirma que esses sistemas de produgdo flexivel
permitiram uma aceleracdo do ritmo da inovagdo do produto, além da exploragao
de nichos de mercado especializados e de pequena escala — ao mesmo tempo em
que dependeram dessas mudangas. O tempo de giro foi reduzido de modo dramatico
pelo uso de novas tecnologias produtivas, como a automacao, e de novas formas
organizacionais, como o sistema de gerenciamento de estoques ‘‘just-in-time”, o
qual corta substancialmente a quantidade de material necessaria para manter a
produgdo. Entretanto, para o autor, a aceleragdo do tempo de giro na producao teria
sido inutil sem a reducdo do tempo de giro no consumo. Logo, Harvey (2010, p.
148) afirma que a meia-vida de um produto fordista tipico diminuiu em mais da
metade em certos setores, como o téxtil e do vestuario, ¢ as chamadas industrias de
“thoughware”, como videogames e programas de computador. Com efeito, Harvey
(2010, p. 148) considera que a acumulacdo flexivel foi acompanhada por um
crescimento do consumo, por uma aten¢do maior as modas fugazes e pela
mobilizagdo de artificios de indug@o de necessidades e de transformacao cultural.
Ele afirma que a estética relativamente estdvel do modernismo fordista cedeu lugar
a instabilidade e qualidades fugidias de uma estética poés-moderna que celebra a
diferenca, a efemeridade, o espetaculo, a moda e a mercadificagdo®' de formas
culturais. Harvey (2010, p. 149) postula ainda que talvez a necessidade de acelerar
o tempo de giro no consumo tenha provocado uma mudanga de énfase da produgao

de bens — como facas e garfos, que tém um tempo de vida substancial — para a

produgdo de eventos — como espetaculos, que tem um tempo de giro quase
instantaneo —, e lembramos aqui de Pine e Gilmore, com sua Economia da
Experiéncia.

Para Harvey (2010, p. 151), interessa atentarmos para a maneira como o
capitalismo esta se tornando cada vez mais organizado através da dispersdo, da

mobilidade geografica e das respostas flexiveis nos mercados e processos de

20 Traldo Matias (2014) aborda a ocorréncia € as consequéncias de tal flexibilizagdo na pratica do
Campo do Design. Ver: MATIAS, Iraldo Alberto Alves. Projeto e Revolugao: do fetichismo a
gestdo, uma critica a teoria do design. Tese de Doutorado, Instituto de Filosofia e Ciéncias
Humanas, Universidade Estadual de Campinas. Campinas, 2014.

21 Qutra variante para comodifica¢do, comoditizagdo, mercantilizagdo ou comercializagdo.
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trabalho e nos mercados de consumo, acompanhado por inovagao tecnolédgica, de
produto e institucional. Para o autor, a organizacdo coesa dessa dispersdo e a
centralizacdo foram alcancadas, primeiro, pela maneira como informagdes precisas
e atualizadas sdo agora uma mercadoria muito valorizada — mas ele ndo explica
como elas seriam uma mercadoria. Harvey (2010, p. 151) afirma que a renovagao
de interesse e a énfase no acesso ao conhecimento cientifico despontaram, ja que o
conhecimento da tltima técnica, do mais novo produto, da mais recente descoberta
cientifica, implica a possibilidade de alcangar uma importante vantagem
competitiva. Com efeito, para o autor, o proprio saber se torna uma mercadoria-
chave a ser produzida e vendida a quem pagar mais, sob condi¢gdes cada vez mais
organizadas em bases competitivas — mas novamente, ele ndo explica como o
saber seria uma mercadoria. Além disso, Harvey (2010, p. 152) postula que o
controle do fluxo de informagdes e da propagacdo do gosto e da cultura populares
também se converteu em arma vital na batalha competitiva.

Harvey (2010, p. 161) também afirma que o individualismo exacerbado se
encaixa como condi¢do necessdria — embora ndo suficiente — da transi¢cdo do
fordismo para a acumulacdo flexivel, pois 0 movimento mais flexivel do capital,
que acentua o novo, o fugidio, o efémero, o fugaz e o contingente da vida moderna,
tornou a agao coletiva mais dificil, e essa dificuldade constituiu, com efeito, uma
expansao do controle do trabalho.

Para Harvey (p. 179-180) — vale salientarmos aqui —, a acumulacao
flexivel ainda ¢ uma forma de capitalismo pela sua manutenc¢do e reprodugdo de
propriedades basicas, como: i) a orientacdo do capitalismo para a expansdo dos
mercados; ii) o crescimento econdmico dependente da exploracdo do trabalho em
condi¢des de assalariamento; iii) a manutencdo da dindmica tecnologica e
organizacional do capitalismo. Além disso, para o autor, a acumulagao flexivel esta
longe de corresponder a uma mera mudanca socioecondmica derivada
unilateralmente do desenvolvimento tecnoldgico, pois fatores de ordem estrutural
— econdmicos e tecnologicos — e da ordem das praticas sociais — agdo e
movimentagdo das classes sociais existentes no mapa social e politico — fornecem
um quadro complexo e multifacetado acerca das mudangas economicas verificadas
com a implementacdo da acumulagao flexivel.

Por fim, Harvey (2010, p. 303-305) ainda aproxima as esferas da cultura e

da economia. Para o autor, a desindustrializacdo e a faléncia da estrutura técnica
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fordista, a proliferacdo das tecnologias eletronica e digital, a financeirizagdo, a
volatilidade e a indeterminagdo dos capitais correspondem a uma crise do fordismo
baseada na estandardizacdo e desqualificagdo absoluta das tarefas produtivas que,
por sua vez, relacionada a separagdo entre concepcao e execugdo, abriu portas a
penetracdo de novas tecnologias. Com efeito, o desenvolvimento e aplicagdo
massiva das novas tecnologias da informag¢do e da comunicagdo permitiu um
apreciavel crescimento do volume de transa¢des nos mercados financeiros de todo
o mundo, e tal circulagdo rapida e desordenada de capitais e titulos criou, entdo, no
cidaddo comum, sentimentos de indeterminagdo acerca dos processos sociais e
econdmicos que subjazem a légica de financeirizagdo da economia. Em seguida,
Harvey (2010, p. 303-305) discorre sobre a reprodugdo social e econdmica, a
valorizacdo e desvalorizacao do capital, o consumo, a(s) moda(s) e a efemeridade,
postulando que os processos de reproducdo das estruturas sociais do capitalismo
obedecem a necessidade continua que o sistema econdmico tem de incrementar o
volume de valor econdémico produzido e realizado. Assim, a elevagdo da
produtividade e a aceleragdo da velocidade de rotacao do capital — visiveis na
obsolescéncia crescente de varias mercadorias — reduzem o tempo de duragdo dos
ciclos economicos. Logo, a necessidade de valorizar massas crescentes de capital
em periodos de tempo mais curtos torna-se cada vez mais aguda, sob pena de nao
se realizar um volume de valor suficiente para revigorar o investimento produtivo.
Deste modo, para Harvey (2010, p. 303-305), em resposta a essas dificuldades, o
mundo empresarial aposta na criacdo de segmentos de mercado crescentemente
especializados e individualizados como forma de elevar os niveis de consumo e a
renovacdo de mercadorias. Portanto, o autor considera que a constante replicacao
dos desejos de consumo fomenta a efemeridade de modas, de padrdes de consumo,
de produtos e, consequentemente, de estilos de vida.

Das consideragdes de Harvey, passamos para os escritos de Ernst Mandel
(1923-1995). Aqui, trataremos sobretudo de seus escritos que abordam a
emergéncia do setor de servigos. Deste modo, o autor inicia o capitulo 4 expansdo
do setor de servicos, a “sociedade de consumo” e a realizacdo da mais-valia, do
livro Capitalismo Tardio (1982)*?, ensinando-nos que o modo de produgio

capitalista, enquanto producdo generalizada de mercadorias, implica um

22 MANDEL, Ernst. O Capitalismo Tardio. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1982.
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desenvolvimento constante da divisdo social do trabalho — e que essa ¢ uma das
causas da ampliagdo da discussdo sobre mercadoria, pois novos trabalhos
especificos surgem justamente a partir da divisdo de praticas que antes eram
desenvolvidas por um unico trabalhador em todo o seu processo.

O autor afirma que a divisdo cada vez maior do trabalho ocorre a partir de
tendéncias a centralizacdo, e esse processo de centralizagdo tem carater duplo: é
tanto técnico quanto econdmico. Assim, Mandel (1982, p. 269-270) explica que, na
esfera da produ¢do, tecnicamente, uma divisdo crescente do trabalho s6 pode
combinar-se com uma socializagdo crescente e objetiva por meio de uma ampliagao
das fungodes intermedidrias, isto €, com a expansdo de setores como comércio,
transporte e servigos em geral; e economicamente, por meio de uma centralizagao
crescente de capital como, por exemplo, sob a forma de uma integragdo vertical de
grandes empresas, firmas multinacionais e conglomerados. Em face disto, o autor
postula que a ampliacdo das fungdes intermedidrias se torna indispensavel, pois se,
por exemplo, a produgdo artesanal se separa da agricultura, ¢ preciso garantir aos
camponeses a mediacdo dos instrumentos de trabalho e de bens de consumo que
antes eles mesmos faziam a mao, e aos artesios a mediagdo dos géneros
alimenticios antes produzidos por eles mesmos por meio do comércio. Logo, essa
separacdo leva ao surgimento de um comércio independente, pois quanto mais
generalizada a producdo de mercadorias e quanto mais adiantada a divisdo de
trabalho, tanto mais essas func¢des intermedidrias acabam sendo sistematizadas e
racionalizadas, a fim de assegurar produgdo e venda continuas. Com efeito, o autor
afirma que a tendéncia a redu¢do do tempo de giro do capital — o que € intrinseco
ao modo de producdo capitalista e objetivo de muitos capitalistas — sé se torna
realidade se o capital, tanto comercial quanto financeiro, se apossa cada vez mais
das fungdes intermediarias.

Por conseguinte, Mandel (1982, p. 270) afirma que, na esfera da circulacao
no capitalismo tardio, o processo de capitalizacdo e, consequentemente, de divisao
de trabalho, também adquire nova dimensdo, esta promovida sobretudo pela
eletronica e pela cibernética. Como exemplo, o autor discorre sobre os

computadores, que substituem funcionarios; lojas onde as pessoas por si mesmas??

23 Em Janeiro de 2018, a Amazon abriu, em Seattle, a loja fisica chamada Amazon Go, a qual opera
sem caixas e sem atendentes. Ver: www.amazon.com/b?ie=UTF8&node=16008589011. Acesso em
3 de Margo de 2018.
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se servem e maquinas automaticas que tomam o lugar de vendedores e balconistas,
bem como o advogado independente que da lugar ao grande escritorio de advocacia
ou aos conselheiros legais de bancos, empresas e administragdo publica. Assim, o
autor postula que a relacdo privada entre aquele que vende forca de trabalho com
qualificagdes especificas e aquele que gasta rendimentos privados converte-se cada
vez mais em um servigo capitalista, a0 mesmo tempo que se torna objetivamente
socializado: o alfaiate particular ¢ substituido pela induastria da roupa feita; a
empregada doméstica pela mecanizacao de suas fungdes sob a forma de aspirador
de pd, maquina de lavar roupa, de lavar pratos etc. Essa socializacdo objetiva ocorre
sobretudo onde a infraestrutura exige o mais alto grau de racionaliza¢do em fungao
dos altos custos fixos e das despesas de constru¢do, como com o transporte de curta
distancia, o aquecimento doméstico, a iluminacdo, a 4gua e o fornecimento de
energia em geral, que no século XIX ainda eram puramente privados. Assim,
Mandel (1982, p. 271) formula que o escravo doméstico, vivo e pessoal, foi
substituido pelo escravo mecanico, inerte e socializado.

Entretanto, Mandel (1982, p. 271) afirma que essas substitui¢des ainda
contam com a necessidade de outros intermedidrios, menores, que ele chama de
corrente secundaria. Assim, por exemplo, empresas multinacionais de petroleo e
gas natural, que substituiram os milhares de pequenos empreendimentos que
trabalhavam com carvao e madeira, ainda necessitam de postos de gasolina e
garagens para atingir os consumidores; e os servicos de agua, luz e gas,
centralizados e reorganizados e instalacdes publicas, que servem diretamente
milhdes de consumidores, ainda necessitam de incontaveis aparatos que fazem a
mediagdo entre essas fontes de energia e o consumidor final, os quais demandam,
por sua vez, pessoas que facam consertos, encanadores, eletricistas e vendedores.
Com efeito, o autor afirma que quanto mais barata a mercadoria, isto ¢, quanto
menor o tempo de trabalho despendido em sua producdo, tanto maiores serdo os
custos de supervisdo e reparos comparativamente aos custos de produgdo, e tanto
mais cara, em termos relativos, a for¢a de trabalho qualificada necessaria para a
realizacdo dessa func¢ao.

Por conseguinte, Mandel (1982, p. 271-272), em um pensamento de extrema
relevancia critica para o lugar comum do pensamento no Campo do Design, afirma
que, longe de representar uma “sociedade pods-industrial”, o capitalismo tardio

constitui uma industrializa¢do generalizada universal pela primeira vez na historia.
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Conforme o autor, a mecanizagdo, a padronizagdo, a superespecializagdo e a
fragmentacdo do trabalho, que no passado determinaram apenas o reino da
producdo de mercadorias na industria propriamente dita, penetram agora todos os
setores da vida social: a agricultura estd se tornando gradualmente tao
industrializada quanto a prépria industria, a esfera da circulagdo tanto quanto a
esfera de producdo e o lazer tanto quanto a organizagao do trabalho. Com efeito,
Mandel (1982, p. 272) afirma que a industrializagdo da esfera de reproducio
constitui o dpice desse processo, pois a “lucratividade” das universidades,
academias de musica e museus comega a ser calculada da mesma forma que das
fabricas de tijolos ou de parafusos. Em suma, o autor postula que todas essas
tendéncias correspondem a caracteristica basica do capitalismo tardio: o fendmeno
da supercapitalizagdo, ou capitais excedentes ndo investidos, que acionados pela
queda secular da taxa de lucro aceleram a transi¢do para o capitalismo monopolista.
Antes, enquanto o ‘‘capital” era relativamente escasso, ele concentrava-se
normalmente na produ¢do direta de mais-valor nos dominios tradicionais da
produ¢do de mercadorias; contudo, afirma Mandel (1982, p. 272), se este
gradualmente se acumula em quantidades cada vez maiores, as novas massas de
capital penetrardo cada vez mais 4reas nao produtivas, mas ndo criardo mais-valor,
tomando lugar do trabalho privado.

Entretanto, Mandel (1982, p. 272) postula que essa enorme penetragdo de
capital nas esferas da circulagdo, dos servigos e da reprodugdo pode, por sua vez,
levar a um aumento da massa de mais-valor nos seguintes casos: i) assumindo
parcialmente as func¢des produtivas do capital industrial propriamente dito, como ¢é
o0 caso no setor dos transportes, por exemplo; ii) acelerando o tempo de rotagao do
capital produtivo circulante, como ¢ o caso do comércio e do servico de crédito; iii)
reduzindo os custos indiretos da producdo, como se dd na infraestrutura; iv)
ampliando os limites da produ¢do de mercadorias — em outras palavras,
substituindo a troca de servigos individuais por rendimentos privados pela venda de
mercadorias contendo mais-valor, como no caso do aspirador de p6 substituindo a

empregada doméstica. Mandel (1982, p. 272) segue:

Assim, a faxineira, a cozinheira e o alfaiate particulares ndo produzem
mais-valor; mas a producdo de aspiradores de po, sistemas de
aquecimento central, eletricidade para consumo privado e refei¢des pré-
cozidas de produgdo industrial sdo uma forma de produgdo capitalista
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direta de mercadorias e mais-valor, como qualquer outro tipo de
producdo industrial capitalista.

Destarte, Mandel (1982, p. 273) afirma que o capital monopolista ndo tem
motivos para hostilizar o desenvolvimento completo da industrializagdo e
capitaliza¢do intensiva de todos os setores sociais, porque ele proprio participa
desse processo — ao menos enquanto o “novo” capital desempenhar com sucesso
o papel historico de abrir novos campos de investimento e de experimentar novos
produtos, de modo que a lucratividade desses novos campos seja garantida. Assim,
a concentragdo e a centralizacdo de capital nas areas de alimentagdo e distribuicao
possibilitam o surgimento de grandes empresas a altura dos conglomerados de aco
e de eletricidade, como Unilever e Nestlé. Essas grandes companhias tomam posse
das unidades de distribui¢do ou tomam iniciativas de grande escala na esfera das
lojas de departamentos ou dos sistemas de transporte, combinando
indiscriminadamente diversas atividades para embolsar superlucros.

Assim, Mandel (1982, p. 273) conclui que se a disponibilidade de grandes
quantidades de capital que ndo pode mais se valorizar na industria propriamente
dita — pois ndo sdo reaplicados a ela —, ¢ um pré-requisito para a expansao do
chamado setor de servicos, entdo uma grande diferenciacdo do consumo, e
especialmente do consumo dos assalariados, torna-se também um pré-requisito a
essas novas formas e acumulagdo de capital. O autor afirma que Marx previu, por
assim dizer, a “sociedade de consumo”, pois historicamente, a expansao do modo
de produgdo capitalista significa uma expansdo maci¢a dos salarios monetarios e
uma expansdo igualmente ampla do chamado “mercado interno” para bens de
consumo industrializados, criados pela acumulagdo do proprio capital. Como,
entdo, questiona Mandel (1982, p. 274), devemos considerar essa expansdo da
esfera da circulacdo de mercadorias de maneira a incluir os proprios assalariados,
em termos de necessidades — o padrdo de vida — e dos problemas de valorizacao
e realizagdo do capital? Dois pontos citados pelo autor nos interessam amiude, posto
que tém maior relacdo com o que € discutido no Campo do Design: 1) diferenciacao
do consumo ou expansdo do consumo de mercadorias, como resultado de pressao
social — publicidade, conformismo; e ii) ampliacdo genuina das necessidades —
padrdo de vida — do assalariado, que corresponde a uma elevagdo de seu nivel de

cultura e de civilizagao.
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Sobre 1), Mandel (1982, p. 276) afirma que uma proporcao consideravel das
mercadorias oriundas dessa pressdo social ¢ inlitil — como o kitsch na sala de
visitas —, quando ndo prejudicial a saude — como os cigarros. Conforme o autor,
as dificuldades de realizagdo do mais-valor estimulam a tendéncia crescente dos
monopolios em alterar perpetuamente a forma das mercadorias, muitas vezes de
maneira absurda do ponto de vista do consumo racional, o que resulta em
deterioracdo de qualidade — lembramos aqui tanto da obsolescéncia programada
quanto do que ““estd na moda”, que reduzem o periodo de consumo. Ainda, h4 que
se lembrar aqui do importante capitulo escrito por Adrian Forty**, no qual,
aproximando-se ao sentido dado por Mandel, ele ja distinguia inovagdo —
“produtos novos”, com novo valor de uso — de produtos “diferenciados” —
objetos classificados como “novidades” produzidas pela industria —, oferecendo
varios exemplos de sua aplicacdo no Campo do Design. Ja sobre ii), Mandel (1982,
p. 277) afirma que a ampliacdo genuina das necessidades ¢ um coroldrio da
necessdaria fun¢do civilizadora do capital. Toda rejei¢do da chamada “sociedade de
consumo” deve se dar, portanto, na condenagdo justificada da comercializagio e
desumanizagdo do consumo pelo capitalismo, naquelas iniciativas que restringem
o desenvolvimento do homem, tornando-o mesquinho e unilateral, ¢ ndo uma
rejeicdo ao uso benéfico de novas mercadorias e formas de vida que enaltecam a
sociedade.

Por conseguinte, um ponto importante para o nosso estudo ¢ a breve
diferenciagdo que Mandel (1982, p. 278) faz do que ele chama de “padrao racional
de desenvolvimento do consumo” ou “disting@o entre atividade criativo-produtiva
e consumo passivo de bens”: ndo se “consome” um piano, um livro cientifico, uma
amizade ou uma paisagem da mesma forma que um sorvete ou uma camisa —
devemos manter isso em mente ao pensarmos o Campo do Design mais a frente.

Mandel (1982, p. 278-279) prossegue, afirmando que quanto mais satisfeito
o consumo efetivo de mercadorias, tanto mais irracional e indiferente ao homem se
torna a sua expansdo quantitativa, degenerando em pura extravagancia, tédio e
aversdo a vida. O autor afirma que, nesse contexto, faz-se necessario apreender a
dupla natureza do desenvolvimento do consumo material enquanto consumo de

mercadorias produzidas em massa, e apoia-se na afirmacdo de Marx de que o

2 Ver referéncia nota 5 do Capitulo 2 — Da experiéncia.
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capitalismo cria a produgdo em larga escala, determina simultaneamente o carater
unilateral e massificado do produto, o qual impde um caréter social estreitamente
ligado ao contexto social, enquanto sua relagdo imediata com o valor de uso que
supostamente satisfaz a necessidade do produtor parece algo contingente,
indiferente e secundario. Mandel (1982, p. 278-279) considera que essa dimensao
do consumo parece ter sido negligenciada por aqueles que nada veem de
problematico na comercializag¢@o universal de “bens” e “servicos” tais como “bens
culturais” e servigos de “civilizacdao”, esquecendo-se de que a produgdo desses bens
estd subordinada a motivacdo do lucro do comércio capitalista: a “massa de
compradores” ndo pode ser soberana, se a caracteristica predominante da “nova
publicidade” ¢ que esses “consumidores soberanos” tém primeiro de ser
persuadidos de suas novas necessidades.

Entretanto, Mandel (1982, p. 279) também afirma que, apesar da expansao
consideravel do consumo em paises altamente industrializados, o que o modo de
producdo capitalista ndo pode fazer ¢ aumentar esse consumo a mesma taxa do
aumento da produtividade do trabalho, pois a obrigagdo de valorizar e de acumular
capital — em outras palavras, a concorréncia e a propriedade privada dos meios de
producdo — impossibilita tal coisa. Assim, o autor afirma que se a longo prazo o
consumo se desenvolve mais lentamente em termos de valor do que a
produtividade, entdo sera cada vez mais dificil realizar o mais-valor contido nos
bens de consumo ou utilizar plenamente a capacidade social de produgdo de bens
de consumo. E por isso que se desenvolvem, conforme Mandel (1982, p. 280), a
publicidade e a pesquisa de mercado, por um lado, e o crédito ao consumidor, por
outro, com a fun¢do de extravasar esses limites. Ja sobre a questdo do crédito,
Mandel (1982, p. 281) aponta que a grande expansdo do crédito ao consumidor no
capitalismo tardio proporciona evidéncias das dificuldades crescentes na realizagao
do mais-valor, pois isso prova que, apesar da acelerada inovagdo tecnoldgica, dos
investimentos maiores e do armamento permanente, o capitalismo tardio ndo ¢ mais
capaz do que o capitalismo juvenil ou o capitalismo monopolista classico de
resolver uma das contradigdes fundamentais do modo de producdo capitalista: a
contradi¢do entre a tendéncia ao desenvolvimento ilimitado das forgas produtivas e
a tendéncia a limitagdo da demanda e do consumo dos “consumidores finais” —

estes cada vez mais constituidos por trabalhadores assalariados.
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Assim, Mandel (1982, p. 281-282) resume seu argumento ao postular que
uma expansao do setor de servigos no capitalismo tardio consiste de: 1) tendéncia a
uma expansao geral das funcdes intermediarias; ii) tendéncia a uma vasta expansao
tanto dos custos de venda — publicidade, marketing, embalagens caras e outras
despesas improdutivas — quanto do crédito ao consumidor, sendo a maior parte
dessa expansao do setor de servigos determinada socialmente, e ndo tecnicamente;
ii1) possibilidades de crescimento das necessidades culturais e civilizadoras da
populagdo trabalhadora — educagdo, satde, lazer — como algo distinto do mero
consumo de mercadorias; iv) a expansdo da produ¢do de mercadorias que nio ¢
absolutamente parte do chamado “setor de servigos”, mas ¢ resultado da
centralizagdo crescente de certas formas de producdo que antes eram basicamente
privadas: eletricidade, gés, dgua, refeigdes prontas industrializadas e aparelhos
eletrodomésticos sdo bens materiais e sua producdo ¢ producdo de mercadorias no
seu verdadeiro sentido e ndo, de forma alguma, venda de servigos; v) o crescimento
do numero de trabalhadores assalariados empregados de forma improdutiva, em
virtude da penetragdo macica de capital na esfera da circulacdo e dos servigos.

Assim, Mandel (1982, p. 282) discorre que a expansao do setor de servigos
capitalistas resume todas as principais contradigdes do modo de produgdo
capitalista: reflete a enorme expansdo das forgas produtivas sociotécnicas e
cientificas e o crescimento das necessidades culturais e civilizadoras dos
produtores, exatamente como reflete a forma antagdnica como essa expansao se
realiza sob o capitalismo: pois ela se faz acompanhar de uma supercapitaliza¢ao
crescente (dificuldades de valorizagdo do capital), de dificuldades crescentes de
realizagdo, de desperdicio crescente de valores materiais e de alienagdo e
deformacdo crescentes dos trabalhadores em sua atividade produtiva e em seu
ambito de consumo.

Em seguida, Mandel (1982, p. 282) busca esclarecer a querela entre capital
produtivo e improdutivo no setor de servicos. Ele questiona: o capital investido no

setor de servigos é ou ndo produtivo??® O trabalho executado pelos trabalhadores

25 Mandel (1982, p. 412) define capital produtivo como parte do capital social investida em setores
em que se produz mais-valor diretamente. O capital improdutivo, assim como o capital comercial
ou bancario, pode adquirir parte do mais-valor social total porque isso ajuda a reduzir o tempo de
rotagdo do capital, ou a ampliar o alcance da producdo por meio do crédito para além dos limites
operantes do proprio capital produtivo e, assim, contribui indiretamente para o aumento do mais-
valor.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

142

assalariados nesse setor € produtivo ou improdutivo??¢ Segundo o autor, a formula
“no capitalismo, trabalho produtivo ¢ trabalho que cria mais-valor” ¢ inadequada
para essa defini¢do, pois ndo responde a questdo dos limites do trabalho produtivo,
apenas a apresenta de outra forma. Deste modo, Mandel (1982, p. 283) postula que
ndo ha razdo plausivel para que a troca de servigos por rendimentos, a medida em
que ndo leva a producdo de mercadorias, deva tornar-se subitamente produtiva
apenas porque ¢ organizada como atividade capitalista e executada por trabalho
assalariado. Ele recorre a Marx, que, em Theories of Surplus Value (1972)%,
distingue o transito de pessoas — que envolve a troca improdutiva de um servigo
pessoal por rendimentos — do transito de mercadorias, que aumenta seu valor de
troca e ¢, portanto, produtivo. Para Marx (1972, p. 412-413), a quantidade de um
produto ndo aumenta com o transporte € o valor de uso das coisas s6 se materializa
em seu consumo. Entretanto, seu consumo pode requerer uma mudanca de
localizagdo, o que pode exigir um processo adicional de produg@o na industria do
transporte. Com efeito, o capital produtivo investido nessa industria transfere valor
para os produtos transportados, em parte acrescentando valor por meio do trabalho
realizado no transporte. Ampliando essa definicdo de Marx, podemos concluir que
o verdadeiro capital de servigos — a medida que ndo seja erroneamente confundido
com o capital que produz mercadorias — ndo ¢ capital produtivo.

Por fim, Mandel (1982, p. 285) conclui que uma sociedade constituida
apenas de servigos, na qual o trabalho seja apenas assalariado improdutivo — que
j& ndo produz mercadorias —, acabaria por confrontar-se com o problema de que
os trabalhadores assalariados ndo poderiam usar seus salarios apenas para comprar
“servicos capitalistas”, pois primeiro teriam de comer, beber, vestir, conseguir
moradia e garantir fontes de energia, antes de poder ir ao médico, consertar os
sapatos ou fazer uma viagem de férias. Logo, o capital investido nas “empresas de
servigos” dificilmente conseguiria atingir a “valoriza¢do”. Se os bens que fossem

inteiramente produzidos por processos automaticos ja ndo fossem vendidos, mas

26 Mandel (1982, p. 415) define trabalho produtivo como aquele que, numa sociedade capitalista, &
apenas o trabalho que produz mais-valor diretamente. Ja trabalho improdutivo corresponde a todas
as formas de trabalho assalariado que ndo aumentam o volume de mais-valor social, mas que ajudam
grupos especificos de capitalistas a se apropriarem de parte desse mais-valor, ou que aumentam
indiretamente o mais-valor — por exemplo: trabalho assalariado no comércio, nos bancos ou na
administragao.

27 MARX, Karl. Theories of Surplus Value, v.1. Londres, 1972.
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distribuidos gratuitamente, entdo ¢ dificil imaginar um motivo que levasse as
massas, que dessa maneira teriam assegurado o seu padrdo de vida, a alugar sua
forca de trabalho para as “empresas de servigos”. Conforme o autor, em outras
palavras, esse cenario ndo teria mais nada a ver com o capitalismo.

Deste modo, vimos com Mandel — um autor com escritos mais centrados
na questdo sobretudo econdmica, e ndo artistica ou cultural — que nem tudo o que
gera lucro pode ser considerado uma mercadoria. O exemplo do setor de servigos
ilustra bem esta distingdo, a qual ¢ pouco referida, ou ndo ¢ considerada, quando
nos deparamos com estudos sobre a “comodificagdo”. Outro ponto importante do
texto de Mandel — e aqui podemos incluir também Harvey — € que esses autores
tomam conta da esfera da producdo, e ndo apenas da circulagdo, aspecto que ajuda
a clarificar os nossos entendimentos, tendo em vista que antes de entrar em
circulagdo, algo tem que ser produzido. Assim, a luz dos escritos de Harvey e
Mandel, podemos retomar nosso questionamento: pode a experiéncia ser uma
mercadoria? Que tipo de capital ela gera e que tipo de trabalho a “produz”, por

exemplo?

3.2.3.
A mercadoria “pés-moderna”

Fredric Jameson segue algumas das diretrizes de Mandel do capitalismo tardio, mas
se concentra em uma discussao voltada a cultura, ecoando a industria cultural de
Adorno e Horkheimer. Na publicagdo de que trataremos aqui, Pos-Modernismo: a
logica cultural do capitalismo tardio®®, escrita em 1991, o autor vé a cultura
totalmente imbricada com a economia no capitalismo tardio, e seu argumento se
desenvolve na tentativa de provar isto.

Jameson (1997, p. 14) afirma que o que aconteceu com a cultura pode muito
bem ser uma das pistas mais importantes para se detectar um eventual “novo”
regime que poderiamos chamar de cultura pés-moderna: uma dilatacdo imensa de
sua esfera (a esfera da mercadoria), uma aculturacdo historicamente original do

Real e um salto quantico no que Benjamin denominava a “estetizagdo” da realidade.

28 JAMESON, Fredric. Pés-modernismo: a logica cultural do capitalismo tardio. Sao Paulo: Atica,
2007.
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Assim, conforme Jameson (1997, p. 14-15), nesse periodo de uma eventual cultura
pés-moderna, a propria “cultura” se tornou um produto, um produto exatamente
igual a qualquer um dos itens que encontramos no mercado. O autor considera que
enquanto o modernismo era, ainda que minimamente e de forma tendencial, uma
critica @ mercadoria e um esfor¢o de forgé-la a autotranscender, no eventual regime
de uma cultura do poés-modernismo, o tema aparece como o consumo da propria
produgdo de mercadorias como processo [grifo nosso] — e atentamos aqui para o
uso do termo processo, tao em voga no Campo do Design com projetos de Design
Thinking, que consideram a atividade desta pratica profissional como um processo.

Para Jameson (1997, p. 16-18), nos passos de Mandel, o pés-modernismo
ndo ¢ a dominante cultural de uma ordem social totalmente nova — como pensam
aqueles que postulam a supracitada sociedade (pos-)industrial, em uma o6bvia
missdo ideologica de demonstrar que a nova formagao social em questdo nao mais
obedece as “modernas” leis do capitalismo cléssico, a saber, o primado da produgao
industrial e a onipresenca da luta de classes —, mas sim reflexo e aspecto
concomitante de mais uma modificacdo sistémica do proprio capitalismo.
Entretanto, ele afirma que a adogdo do novo termo parece sugerir algo diferente,
sobretudo por desviar a atencao dos fatores economicos imbrincados. Com efeito,
o autor postula que a ideia de catalogar mais uma vez e transcodificar termos tem
seu proprio aspecto significativo, pois essa ¢ uma fungdo ativa, ética e com
consequéncias politicas. Logo, Jameson (1997, p. 18) afirma que se “pos-
modernismo” corresponde ao que Raymond Williams queria dizer com “estrutura

de sentimento”?’

, sua categoria cultural fundamental, o pds-modernismo s6 foi
capaz de atingir esse status por for¢a de uma profunda transformacao coletiva, um
retrabalho e uma reescritura de um sistema mais antigo.

Jameson (1997, p. 18) afirma que mesmo com essa nova perspectiva, a
tarefa ideologica fundamental do novo conceito deve continuar a ser a de coordenar
as novas formas de pratica e de habitos sociais e mentais — estrutura de sentimento
— ¢ as novas formas de organizacdao e de produgdo econdémica que vém com a
modificacdo do capitalismo e com a nova divisao global do trabalho, em que a inter-

relagdo do cultural com o econémico nao ¢ uma rua de mao Unica, mas sim uma

continua intera¢ao reciproca, um circuito de realimentagao.

2 Ver referéncia na nota 114 do Capitulo 2 — Da experiéncia.
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O autor também segue os passos de Mandel — para quem estariamos no
estagio do capitalismo mais puro do que qualquer dos momentos que o precederam
— ao utilizar o termo capitalismo tardio, e aponta que “tardio” marca justamente
uma continuidade em relagdo ao que o precedeu e ndo uma quebra, ruptura ou
mutagdo. Além da nova divisdo internacional do trabalho, Jameson (1997, p. 22-
23) aponta que as novas empresas transnacionais, a nova dindmica vertiginosa de
transagdes bancdrias internacionais e das bolsas de valores, as novas formas de
inter-relacionamento das midias, computadores e automacao e a fuga da producao
para areas desenvolvidas de paises em desenvolvimento constituem caracteristicas
deste novo momento. Culturalmente, o autor afirma que as caracteristicas do
capitalismo tardio nasceram junto das precondigdes das grandes transformagdes
sociais e psicologicas dos anos 1960, que varreram do mapa muitas tradigdes: “o
habitus psiquico de uma nova era exige uma quebra radical, fortalecida por uma
ruptura de geracdes.” (JAMESON, 1997, p. 23) Assim, Jameson (1997, p. 25) vé
uma ligacdo totalmente imbricada entre cultura e economia, afirmando que ambos
se fundem e significam a mesma coisa, eclipsando a distin¢do entre base e
superestrutura — o que ele julga parecer ser uma caracteristica significativa de um
eventual regime cultural pdés-moderno, sugerindo que a base, no capitalismo tardio,
gera sua superestrutura através de um novo tipo de dindmica. E complementa: “e
isso pode bem ser o que preocupa os que ndo aderiram ao termo; este parece nos
obrigar, de antemao, a tratar os fenomenos culturais no minimo em termos de
business, se ndo nos termos da economia politica”.

Ap0s esta contextualizagdo do pensamento de Jameson, trataremos de dois
capitulos do livro que aqui empregamos, posto que estes apresentam maior relacao
com a questdo da mercadoria que investigamos: A logica cultural do capitalismo
tardio e O pos-modernismo e o mercado. No primeiro capitulo, 4 logica cultural
do capitalismo tardio, Jameson (1997, p. 27-79) trata do que postula como estética
de mapeamento cognitivo. Antes, ele discorre sobre as condi¢des do capitalismo
tardio que o levaram a propor esse modo de visdo. Vamos a eles agora.

Jameson (1997, p. 28-29) afirma que qualquer ponto de vista a respeito do
pés-modernismo na cultura é, ao mesmo tempo, necessariamente, uma posi¢ao
politica, implicita ou explicita, com respeito a natureza do capitalismo em nossos
dias. Neste sentido, o autor postula que pensar que a producdo estética hoje esta

integrada a producdo de mercadorias em geral corresponde a uma identificagcdo da
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urgéncia desvairada da economia em produzir novas séries de produtos que cada
vez mais parecam ‘“novidades”, com um ritmo cada vez maior, atribuindo uma
posicao e uma funcdo estrutural cada vez mais essenciais a inovagao estética, em
posicao diferente da que se tinha entre arte e economia durante o modernismo. Para
exemplificar essa proximidade econdmica, Jameson (1997, p. 30) discorre sobre a
arquitetura, que, para o autor, tem, na forma de encomendas e no valor de terrenos,
uma relagdo virtualmente imediata. E continua: “ndo ¢ de surpreender, entdo, que
tenha havido um extraordindrio florescimento da nova arquitetura poés-moderna
apoiado no patrocinio de empresas multinacionais, cuja expansdo e
desenvolvimento sdo estritamente contemporaneos aos da arquitetura.”
(JAMESON, 1997, p. 30) Talvez este ndo seja um bom exemplo para a nossa
reflexdo sobre mercadoria, pois a Arquitetura sempre teve o viés economico muito
forte, diferente das producdes das Artes Visuais/Belas Artes. Mais a frente no texto,
tangenciando melhor a nossa inquietacao, Jameson (1997, p. 35-38) questiona se as
obras de Warhol seriam centradas em torno da mercantilizacdo. Caso ndo o sejam,
ele pergunta: por que podemos pensar isso hoje? E estrelas, como Marilyn Monroe,
que se tornam mercadorias e se transformam em sua propria imagem?

Na linha de pensamento da Arte e da Cultura como mercadorias, Jameson
(1997, p. 42-43) afirma que esta discussdo recai ainda no tema da “morte” do
proprio sujeito e sua énfase correlata, seja como um novo ideal moral, seja como
descricdo empirica, no descentramento do sujeito, ou psique, antes centrado. Mas
isso também implica o fim de muitas outras coisas — o fim, por exemplo, do estilo
(temos ecos da Escola de Frankfurt aqui), no sentido do unico e do pessoal, o fim
da pincelada individual distinta — como simbolizado pela primazia emergente da
reproducdo mecanica — e sentimentos autossustentados e impessoais.

Assim, Jameson (1997, p. 60-61) afirma que o outro da nossa sociedade nao
¢ mais a natureza, como era nas sociedades pré-capitalistas, mas sim a tecnologia
— novamente, podemos ouvir ecos da Escola de Frankfurt. Ele afirma: “a
tecnologia pode servir como uma forma abreviada para designar o poder do
propriamente humano e, portanto, antinatural presente no trabalho humano
descartado acumulado em nossas maquinas — um poder alienado, que se volta
contra nds em formas irreconheciveis e parece constituir-se no horizonte distopico

massivo de nossas praxis, coletiva e individual.” Entretanto, o autor também
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pondera que ndo devemos ver a tecnologia como uma instancia determinante em si,
mas sim como resultado do desenvolvimento do capital.

Jameson (1997, p. 63) afirma que a tecnologia de nosso proprio momento
historico tem capacidade de representacdo da reproducgdo, e ndo da produgdo, como
se dava antes com elementos industriais. Ele cita o exemplo do computador, cuja
forma exterior ndo tem nenhum apelo visual ou emblematico — hoje isso ja nao
seria valido, tendo em vista o apelo estético das mercadorias da Apple, por exemplo
—, ou entdo pelos involucros das varias midias, que pouco articulam em suas faces
achatadas. Assim, o autor considera que a materializagdo estética de tais processos
acaba frequentemente caindo na forma mais comoda da mera representacao
tematica do conteudo, em narrativas que sdo sobre processos de reprodugdo. Essas
representacdes imperfeitas correspondem a uma imensa rede computadorizada de
comunicagdes que sdo, em si mesmas, apenas uma figuracdo distorcida de algo
ainda mais profundo, a saber, todo o sistema mundial do capitalismo multinacional
de nossos dias. Com efeito, para Jameson (1997, p. 63-63), a tecnologia da
sociedade contemporanea ¢ hipndtica e fascinante, ndo tanto em si mesma, mas
porque nos oferece uma forma de representar nosso entendimento de uma rede de
poder e de controle que ¢ ainda mais dificil de ser compreendida por nossas mentes
e por nossa imaginagao, a saber, toda a nova rede global descentrada do capitalismo
tardio.

Jameson (1997, p. 72) atenta para o fato de que a concep¢do de pds-
modernismo esbogada é uma concepgdo histérica e ndo meramente estilistica. E
preciso insistir na diferenca radical entre uma visdo do pds-modernismo como um
estilo entre muitos outros disponiveis e uma visdo que procura apreendé-lo como a
dominante cultural da logica do capitalismo tardio, uma tentativa genuinamente
dialética de se pensar o tempo presente na historia. Por conseguinte, Jameson (1997,
p. 74) questiona a semiautonomia da esfera cultural, perguntando-se se essa nao foi
destruida pela l6gica do capitalismo tardio, pois o argumento de que a cultura hoje
ndo ¢ mais dotada da autonomia relativa que teve em momentos anteriores do
capitalismo ndo implica, necessariamente, afirmar o seu desaparecimento ou
extingdo. Ao contrario, o autor afirma que o passo seguinte ¢ afirmar que a
dissolugdo da esfera autbnoma da cultura deve antes ser pensada em termos de uma
explosdo: uma prodigiosa expansdo da cultura por todo o dominio social, até o

ponto em que tudo em nossa vida social pode ser considerado como cultural — do
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valor econdmico e do poder do Estado as praticas e a propria vida estruturada da
psique. Entretanto, para Jameson (1997, p. 75), essas sdo também tentativas de nos
distrair e nos desviar dessa realidade, ou de disfarcar suas contradi¢des e resolvé-
las na aparéncia de varias mistificagdes formais.

Assim, Jameson (1997, p. 76) afirma que uma concepcao de espago que
tome conta dessa realidade deve sugerir um modelo de cultura politica apropriado,
considerando os problemas do espaco como sua questdo organizativa fundamental.
Para isso, ele define essa nova — e hipotética — forma cultural como uma estética
de mapeamento cognitivo. Segundo o autor, esta estética de mapeamento cognitivo
— uma cultura politica e pedagogica que busca dotar o sujeito individual de um
sentido mais agugado de seu lugar no sistema global — terd que levar em conta
uma dialética representacional extremamente complexa. Para o autor, a nova arte
politica— se ela for de fato possivel — terd que se ater a verdade do regime cultural
do pés-modernismo, isto €, a seu objeto fundamental — o espago mundial do capital
multinacional —, a0 mesmo tempo em que terd que realizar a faganha de chegar a
uma nova modalidade, que ainda ndo somos capazes de imaginar, na qual possamos
entender nosso posicionamento como sujeitos individuais e coletivos e recuperar
nossa capacidade de agir e lutar, que esta hoje neutralizada pela nossa confusao
espacial e social.

Por conseguinte, Jameson (1997, p. 268-269) inicia o capitulo O pds-
modernismo e o mercado discorrendo sobre as tentativas de separar a ideologia da
realidade: “a ideologia do mercado ndo ¢, infelizmente, um luxo suplementar de
ideias ou de representacdo, um enfeite que pode ser removido do problema
economico.” Conforme o autor, ela é gerada pela coisa em si, como sua imagem
final objetivamente necessaria: de algum modo, as suas dimensdes tém que ser
registradas juntas, em sua identidade assim como em sua diferenca. Ele afirma que
elas sdo semiautonomas, o que significa que elas ndo sdo realmente autdbnomas e
independentes uma da outra, mas tampouco sdo idénticas, e que o conceito de Marx
de ideologia sempre pretendeu respeitar, encenar e dobrar o paradoxo da mera
semiautonomia do conceito ideoldgico. Assim, Jameson (1997, p. 270) postula que
a ideologia ¢ uma caracteristica necessaria da propria estrutura da realidade.

Jameson (1997, p. 273) afirma que no slogan do mercado nao ha nenhuma
verdade: para comecar, no dominio dos oligopolios e das multinacionais, ndo existe

hoje nenhum mercado livre. Para o autor, na acepgao geral, mercado como conceito
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raramente tem alguma coisa a ver com escolhas e com liberdade, uma vez que todas
sdo ja predeterminadas, quer estejamos falando de novos modelos de carro, de
brinquedos ou de programas de televisdo: selecionamos entre alguns, mas nao
podemos dizer que influimos na escolha real de nenhum deles. Contudo, o autor
também afirma que se presume que o slogan do mercado foi ideado justamente para
uma mudanga decisiva ¢ um deslocamento da esfera da produgdo para a da
distribuicdo e do consumo. Com efeito, Jameson (1997, p. 274) considera que as
razdes do sucesso da ideologia do mercado ndo podem assim ser procuradas no
proprio mercado: devemos procura-la justamente em instancias que deneguem o
mercado.

Jameson (1997, p. 274-279) entdo postula que no capitalismo tardio
podemos considerar que o consumo ¢ explicitamente descrito como a produgdo de
uma mercadoria, ou de um bem especifico; em outras palavras, um valor de uso que
pode ser qualquer coisa, de gratificacdo sexual a um local conveniente para
determinada atividade. Assim, o mercado seria como estrutura “totalizante”, capaz
de nos oferecer um modelo da totalidade social.

Por conseguinte, Jameson (1997, p. 281-282) passa a discorrer sobre o papel
da midia no mercado. Apesar de ela nos apresentar uma livre selecdo de programas
— o consumidor, entretanto, ndo escolhe nem o conteudo dos programas nem seu
agrupamento —, essa selecdo € rebatizada de “livre escolha”. O autor considera que
no processo do desaparecimento gradual do espago fisico do mercado e da
identificacdo gradual da mercadoria com sua imagem, dé-se uma outra simbiose,
mais intima, entre o mercado e a midia. Nessa simbiose, as fronteiras ficam
submersas e a indiferenciacdo de niveis gradualmente toma o lugar da separagao
anterior entre a coisa € seu conceito — ou, na verdade, economia e cultura, base e
superestrutura, afirma o autor. Com efeito, Jameson (1997, p. 282) considera que,
para comecar, os produtos a venda no mercado transformam-se no proprio contetido
das imagens da midia, de tal forma que, em certo sentido, o mesmo referente parece
se manter nos dois dominios. Para o autor, isso ¢ algo bem diferente de uma situagao
mais primitiva, na qual a uma série de signos de informag¢do — noticias, folhetins,
artigos — era adicionado a um outro elemento, que tentava aliciar consumidores
para um produto comercial que ndo tinha nada a ver com esses signos. Hoje, para

Jameson (1997, p. 282), os produtos estdo difusos no tempo e no espago dos
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segmentos de entertainment como parte do contetido, de tal forma que em alguns
casos, seus limites ndo ficam claros.

Para Jameson (1997, p. 282-283), essa interpenetracdo através do conteudo
¢ entdo intensificada de forma um tanto diferente pela préopria natureza dos
produtos: para o autor, a impressao que se tem € que os produtos se organizam em
uma espécie de hierarquia cujo ponto mais alto € precisamente a tecnologia de
reproducdo. Logo, temos que dar conta também de outro tipo de consumo: o
consumo do proprio processo de consumo, muito além do seu contetido e dos
produtos comerciais mais imediatos. Conforme o autor, ¢ preciso falar de uma
espécie de bonus tecnoldgico de prazer, pois muito da euforia do pés-modernismo
deriva dessa apologia do préoprio processo da informatizagao tecnologica.

Conforme Jameson (1997, p. 283), € nesse ponto que 0 processo se reverte:
ndo sdo mais os produtos comerciais do mercado que se tornam imagens na
propaganda, mas sim os proprios processos de diversdo e de narrativas que sao, por
sua vez, reificados e transformados em mercadorias. Assim, o autor enxerga o
aparecimento de um novo dominio da realidade das imagens, o qual ¢ a um s6
tempo ficcional — narrativo — e factual. Por conseguinte, para Jameson (1997, p.
283), hoje a cultura tem um tal impacto na realidade que torna problematica
qualquer forma de realidade ndo-cultural ou extracultural.

Por fim, Jameson (1997, p. 284) afirma que no capitalismo os conteudos da
propria midia se transformam em mercadorias, que sdo entdo lancadas em uma
versdo mais ampliada do mercado a que se incorporam de tal forma que as duas
coisas se tornam impossiveis de distinguir. Logo, para o autor, a midia — como
aquilo que o mercado fantasiava — volta agora ao mercado e, ao se tornar parte
dele, sela e certifica a identificacdo antes metafdrica ou analdgica como sendo uma
realidade “literal”.

Vimos que Jameson considera o consumo, ou seja, os fendmenos da esfera
da circulacdo, como mercadoria, evidenciando o papel da publicidade nas
configuracdes artisticas e culturais do capitalismo tardio. O autor traz muitos pontos
semelhantes aos tratados pela Escola de Frankfurt em 1944, como justamente o
papel da propaganda, mas também da tecnologia — deste modo, pudemos enxergar
aqui algumas das assombracdes que sugerimos existir ao inicio do capitulo. Com
efeito, de acordo com Jameson, perguntamo-nos: podemos considerar a experiéncia

como uma mercadoria?
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3.2.4.
Mercadorias ou produtos? A querela no Campo do Design

Quanto a discussdo sobre mercadoria no Campo do Design, Iraldo Matias ¢ quem
traz uma contribuicdo. Com seu trabalho intitulado Projeto e Revolugdo: do
fetichismo a gestdo, uma critica a teoria do design*°, o autor se concentra, dentre
outros assuntos, na discussdo acerca do emprego do termo produto em detrimento
de mercadoria no Campo do Design, uma escolha semantica que ele julga carregada
de mistificagdo e ideologia. Assim, qual a diferenca entre produto e mercadoria? E
quais as consequéncias do emprego do primeiro em detrimento do segundo no
Campo do Design?

Matias (2014, p. 173) inicia seu pensamento citando Lobach (2001, p. 14)3!,
para quem o processo de Design consiste da “satisfacdo de uma necessidade na
forma de um produto industrial.” Em contrapartida, o autor recorre entdo a Marx
(1983, p. 151)*2, para quem um produto deveria ter como fundamento ontologico
um valor de uso, uma matéria natural adaptada as necessidades humanas mediante
transformagdo da forma, sendo o valor de uso de uma coisa a sua utilidade.
Entretanto, Matias (2014, p. 173) salienta que para Marx o valor de uso ¢ apenas
um aspecto da mercadoria, enquanto que para Lobach ele consiste da totalidade do
produto. Ainda para Marx (1983, p. 151), os produtos ndo consistem de apenas
objetos de consumo, mas sdo, como ja vimos, “ndo so resultados, mas também
condi¢des do processo de trabalho.” Com efeito, o autor postula que o valor de uso
compreende o aspecto qualitativo das mercadorias e s6 se realiza com sua
utilizagdo, seja na producdo ou no consumo particular. Matias (2014, p. 173)
complementa afirmando que, para Marx (1983), uma coisa pode ser valor de uso
sem decorrer do trabalho — o ar, a dgua, por exemplo —, bem como uma coisa
pode ser util e produto do trabalho humano e ndo ser mercadoria — como a

producgdo de subsisténcia. Assim, existe uma relagdo direta entre o valor de uso da

30 Ver referéncia na nota 20.

3 LOBACH, Bernd. Design Industrial: Bases para a configuracio dos produtos industriais. Sio
Paulo: Edgard Bliicher, 2001.

32 Matias faz uso da edigdo da Abril Cultural de 1983 d’O Capital: MARX, Karl. O Capital, Livro
I, Vol.1. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1983.
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mercadoria e o aspecto qualitativo do trabalho humano, ou trabalho 1til, envolvido
em sua producao.

Entretanto, Matias (2014, p. 174) afirma que no Campo do Design ha uma
relacdo imprecisa de exterioridade entre o trabalho vivo e os produtos industriais,
posto que geralmente se considera somente a atividade projetual como
configuradora de produtos, relegando o trabalho de execucdo e materializacao das
mercadorias a uma atividade mecanica inferior, desprovida da criatividade presente
na atividade projetual. Assim, o emprego do termo produto nio daria conta da
posi¢do de mercadoria que ele tem no Campo, dissimulando o carater economico e
de valor imbrincados ao trabalho humano por trés de sua producao.

Em um segundo momento, Matias (2014, p. 174), discorre sobre o
equivocado emprego dos termos valor de troca e valor no Campo do Design, e suas
consequéncias para um claro entendimento do Campo. O autor afirma que o duplo
carater da mercadoria raramente é abordado no Campo do Design®’, e que
considerar apenas o valor de troca, e ndo o valor, evidencia a posi¢ao ideologica de
ignorar o papel determinante das relagdes sociais de producao, além de transferir o
foco da andlise para a esfera da circulagdo ou simplesmente para o mercado. Matias
(2014, p. 175) cita Iida (1998, p.49, italico no original)**, cuja afirmagdo se repete
no Campo: “Design ¢ uma atividade que adiciona valor ao produto [...] pois
aumenta-se o valor melhorando itens como funcionalidade, confiabilidade,
durabilidade, adaptacdo ergondmica, estética e todas as demais caracteristicas
consideradas desejaveis pelos consumidores.” Como contraponto, Matias (2014, p.
175) traz Marx (1983, p. 46), o qual afirma que o valor das mercadorias diz respeito
a sua dimensao puramente quantitativa, pois ¢ precisamente a abstra¢ao do valor de
uso que caracteriza a relagdo de trocas entre mercadorias. Este valor s6 pode ser
medido a partir da quantidade de trabalho cristalizado — trabalho abstrato,
conforme ja vimos anteriormente. Com efeito, Matias (2014, p. 175) sumariza que
na medida em que a equivaléncia entre as mercadorias, no processo de troca, se

define por quantidades de trabalho, tem-se a abstragao de seus aspectos qualitativos.

33 Alberto Cipiniuk trata das nog¢des de valor de uso e valor hoje no Campo do Design. Ver:
CIPINIUK, Alberto. O Campo do Design e a crise do monopdlio da crenca. Sdo Paulo: Blucher,
2017.

34 [IDA, Itiro. Ergonomia: Projeto e Produg¢fo. Sio Paulo: Edgard Bliicher, 2005.
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Assim, ndo podemos considerar que o Design adiciona valor ao produto, pois o
valor de uma mercadoria ¢ definido a partir do tempo de trabalho socialmente
necessario contido nela.

Em seguida, Matias (2014, p. 177) afirma que no Campo do Design a
questdo do fetiche da mercadoria fica evidente, uma vez que os “produtos” ndo sao
definidos como mercadoria, seu entendimento enquanto resultado das relagdes
sociais de produgdo fica obscurecido, e ele ¢ reduzido a meras relacdes de
“mercado” [grifo do autor]. Com efeito, o autor postula que essa fantasmagoria que
circunda a producao e a circulagdo de mercadorias, ao ser transposta para o Campo
do Design, ndo permite a apreensdo das caracteristicas sociais do trabalho como
caracteristicas objetivas dos proprios produtos do trabalho, aspecto que desemboca
em um entendimento, segundo os termos de Marx (1983, p. 100), da personificacao
da coisa e da reificagdo das pessoas.

Matias (2014, p. 177-178) afirma que o conceito de fetichismo sofreu novas
apropriacdes e interpretacdes ao longo do século XX, sobretudo com o exponencial
crescimento da propaganda, do marketing, € uma consequente énfase na esfera da
circulagdo/consumo — a supracitada “sociedade do consumo” —, em detrimento
da esfera da produgdo. O autor cita a Escola de Frankfurt e Wolfgang Fritz Haug,
dentre outros autores que se debrugaram nesta tarefa. Tendo em vista que ja
discorremos sobre a Escola de Frankfurt, vamos agora discorrer brevemente sobre
o pensamento de Haug.

Haug, em 1971, na primeira edicdo do livro Critica da estética da
mercadoria®, postula que a estética de uma mercadoria passa a ser uma mercadoria
em si. O valor de uso ¢ transformado em simples imagem, aparéncia desprovida de
contetido real, que ndo passa de mera “promessa de valor de uso”. Assim, Matias
(2014, p. 179) postula que, conforme Haug (1997, p. 15), a estética da mercadoria
designa “um complexo funcionalmente determinado pelo valor de troca e oriundo
da forma final dada a mercadoria, de manifestacdes concretas ¢ das relagdes
sensuais entre sujeito e objeto por elas condicionadas.” O foco do autor é o
sensualismo da mercadoria, sua capacidade de sedug@o a partir de um ajustamento
estético de sua forma, a fim de despertar os “desejos do consumidor” e concretizar

o processo de troca. Assim, Matias (2014, p. 180) afirma que o Design, a

35 HAUG, Wolfgang Fritz. Critica da estética da mercadoria. Sio Paulo: UNESP, 1997.
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propaganda, o marketing e o branding sao todos meros instrumentos de seducdo e
de convencimento que ndo tém outra finalidade, sendo a “venda”. Para colimar este
argumento, ele cita uma resposta dada por Haug (1997, p. 194) a uma pesquisa do
Centro Internacional de Design, no qual o autor responde a pergunta “Que fungdes

cabem ao Design?”:

No ambiente capitalista cabe ao Design uma funcdo que se pode
comparar a fungdo da Cruz Vermelha durante a guerra. Ele cuida de
algumas poucas — jamais as piores — feridas causadas pelo
capitalismo. Ele trata do rosto e, embelezando alguns pontos e
mantendo o moral elevado, prolonga o capitalismo, tal como a Cruz
Vermelha fez com a guerra. O Design mantém assim a organizag@o
geral, por meio de uma configuracdo espacial. Ele é responsavel pelas
questdes da apresentagdo em geral, ¢ da apresentagdo do meio
ambiente. Para tais fungdes, o fascismo alemao instituiu toda uma série
de departamentos publicos, por exemplo, o Departamento para a Beleza
do Trabalho. Desse modo, o Design tem fungdes politicas. Ao
apresentar as mercadorias, ele promove a sua vendabilidade assumindo
assim diretamente uma fungao de valorizacdo do capital.

Matias (2014, p. 180) cita ainda Selle*, para quem nio se pode provar que
os produtos “bem projetados” correspondam a presenga sensivel de seu valor de
uso, nem que reconhecam a auténtica necessidade social que venham a permitir um
uso e uma autorrealizacdo livres.

Por fim, Matias (2014, p. 183) discorre que, na medida em que o “fendmeno
da mercadoria” nao pode ser dissociado do “fendmeno do mais-valor”, o imperativo
do projetar se coloca, nestes termos, acima da problematica da exploragdo. Logo,
aceitar a mercadoria significa aceitar o mais-valor, constituindo-se como momentos
indissocidveis. Matias (2014, p. 186) ainda afirma que para o Design, ha duas
varidveis para a tomada de posi¢ao que dificilmente coincidem: a importancia do
produto para o “usudrio” e sua importancia para o éxito financeiro da empresa. O
autor afirma que ao preconizar sua “ligacdo espiritual” com o valor de uso — a

3

importancia do produto para o “usudrio” — o designer ndo apreende, em sua
totalidade, os aspectos da subordinagao deste ao valor de troca. Em sua querela com

Lobach, Matias (2014, p. 187) demonstra quando aquele, de fato, parece reconhecer

36 SELLE, Gert. Ideologia y utopia del disefio: contribucién a la teoria del disefio industrial.
Barcelona: Gustavo Gili, 1973.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

155

a superioridade do mercado frente a atividade projetual. Conforme Lobach: “ao
objetivo principal do aumento do lucro se subordinam todos os demais, inclusive a
configuracdo de produtos fabricados na empresa” e segue, “nenhuma empresa
industrial funciona por muito tempo sem lucro. Quando o ciclo de negocios se
completa ha um incremento no capital mediante o retorno do dinheiro, que pode ser
parcialmente empregado novamente no incremento da producdo.” Isso leva Matias
(2014, p. 187) a afirmar que “a Lei do Valor” vai sendo transformada em mera
contingéncia, com a qual o designer tem que lidar no seu dia-a-dia profissional”, e
cita Mészaros (2002, p. 660-661)*7, para quem “o capital define ‘util’ e ‘utilidade’
em termos de “vendabilidade”, um imperativo que pode ser realizado sob a
hegemonia e no dominio do proprio valor de troca”. Assim, Matias (2014, p. 187)
postula que o capitalismo ndo ¢ um modo de produgao baseado no valor de uso, no
qual o dinheiro seria apenas uma mediagdo na troca entre coisas (M-D-M), para a
pura satisfacdo de caréncias humanas. Na verdade, o valor de troca ¢ o motivo que
impulsiona o modo de producdo do capitalismo, que tem no dinheiro e no seu
retorno (D-M-D) sua raison d’étre. Assim, Matias (2014, p. 187) afirma que a
relacdo entre valor de uso e satisfagdo de necessidades, tdo enaltecida no Campo do
Design, ¢ apenas um momento determinado pelo processo de valorizagdo do
capital, de sua metamorfose nas etapas de produgdo e circulagdo. E complementa
apontando que a unido das esferas de producdo e circulacdo consiste dos dois
momentos da produgdo-realiza¢do do mais-valor, pois o valor de uso, ainda em sua
manifestagdo subjetiva enquanto necessidade, ja esta subordinado ao valor de troca
no momento da producdo, afinal s6 ¢ produzida aquela mercadoria cuja venda
pareca ou ja esteja garantida.

Deste modo, talvez possamos determinar que, a partir de Matias (2014),
torna-se evidente um dos motivos pelos quais mercadoria parece ser um termo
estranho ao Campo do Design, pois tenta-se apagar a dimensdo econdomica dos
produtos — ou melhor, mercadorias — desenvolvidos pelo Campo. Ainda, a
aproximacao da pratica do Campo do Design a no¢do de mercadoria de Marx, por

quem iniciamos esse capitulo, contribui para a busca pela resposta ao nosso

37 MESZAROS, Istvan. Para além do capital: rumo a uma teoria da transicdo. Sdo Paulo:
Boitempo/ UNICAMP, 2002.
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questionamento da experiéncia como mercadoria no Campo do Design: pelo aqui

discorrido, talvez a experiéncia ndo possa ser uma mercadoria.

3.3.
Metamorfoses contemporaneas

Até aqui compreendemos — através de um desdobramento histdrico que abarcou
parte do século XX — o papel das mudancgas na estrutura do modo de produgado
capitalista nas transformacdes ocorridas sobretudo em condicdes trabalho e na
relacdo Arte, Cultura e Economia. Agora podemos, portanto, nos perguntar: as
mudangas e transformagdes apresentadas e explicadas continuam até hoje? O que
mudou? A seguir, vamos travar contato com textos contemporaneos, com o intuito

de ampliar e problematizar nossos entendimentos.

3.3.1.
Manipulando felicidade

William Davies (2016)* discorre sobre as condig¢des que fizeram com que governos
— ele cita sobretudo seu pais de origem e morada, a Inglaterra — e grandes
empresas vendam hoje o bem-estar. A nds, interessa aqui compreendermos um
pouco do desenvolvimento historico dessas condi¢des, posto que a comercializagao
de emocdes e sentimentos estdo imbrincadas ao Design de Experiéncia e podem
nos ajudar a pensar, entdo, também a nossa questdo. Davies (2016) concentra-se
mais no por que, € ndo no como, governos e empresas vendem o bem-estar. Deste
modo, usaremos apenas a parte inicial do livro — posto que nela ele identifica os
principais desdobramentos desta pratica — e trechos espacados de outros capitulos
para compreendermos seu argumento. O autor articula Psicologia e Economia e nos
casos que ele apresenta podemos também identificar uma veia humanistica, ndo
obstante ele escancare que, em Ultima instancia — e talvez também em primeira —
, 0 que conta ¢ o lucro, sobretudo ao apresentar tentativas ja no século XIX de
medir sentimentos através do dinheiro, como veremos em seguida. Com efeito,

trataremos agora de algumas linhas gerais do estudo de Davies (2016), recortando

38 DAVIES, Williams. The Happiness Industry: how the government and big business are
selling us sell-being. Verso E-Book, 2016.
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apenas aquelas que nos ajudam a pensar a questao da experiéncia como mercadoria
no Campo do Design.

Davies inicia seu livro The Happiness Industry: how the government and
big business are selling us well-being (2016) narrando uma cena ocorrida durante
o Férum Econdmico Mundial de 2014, em Davos. “Vocé ndo é o escravo dos seus
pensamentos”, informava ao publico um homem com roupdes vermelhos e
amarelos, segurando um iPad. “Uma maneira é apenas olhar para eles... como um
pastor sentado acima de um prado olha as ovelhas.” Essas palavras, dentre outras
similares, eram proferidas por Matthieu Ricard, um monge budista, todas as manhas
antes das atividades da conferéncia. Esse monge, considerado o homem mais feliz
do mundo®’, guiava bilionarios e presidentes através de técnicas de meditagdo e
relaxamento. Junto das meditacdes guiadas por Ricard, os participantes receberam
um dispositivo que ficava preso ao corpo, constantemente enviando ao celular do
participante informagdes acerca de sua satde e atividades recentes: se 0 usuario nao
estava caminhando o bastante ou dormindo o bastante, ele era notificado. Assim,
Davies (2016, p. 12-13) evidencia o que ele classifica como “a nova preocupagao
das elites globais™: a felicidade. O autor afirma que a felicidade, em suas varias
formas, ndo ¢ mais apenas um complemento agraddvel a nossa sobrevivéncia
econdmica, ou uma preocupacao acerca da idade para aqueles que tém tempo para
tal. Como uma entidade mensuravel, visivel e inovadora, o autor considera que a
felicidade penetrou a gestdo econdmica global e, assim, parece que o futuro bem-
sucedido do capitalismo passou a depender da nossa capacidade de combater o
stress, a miséria ¢ a doenga, e enaltecer o relaxamento, a felicidade e o bem-estar.
Ainda, ele afirma que técnicas, medidas e tecnologias estdo agora disponiveis para
conseguir isso, e elas permeiam o local de trabalho, as ruas, a casa e o corpo
humano. Com efeito, Davies (2016, p. 18) escreve que este tema se tornou interesse
ndo apenas de legisladores de nag¢des (como os niveis de bem-estar social
nacionais), mas também de administradores de empresas e cientistas — um
movimento da chamada Psicologia Positiva, que dissemina técnicas e slogans

através dos quais as pessoas podem aumentar e/ou melhorar sua felicidade no dia-

39 De acordo com resultados de um estudo neurocientifico da Universidade de Wisconsin, que
buscava compreender como diferentes niveis de felicidade estdo inscritos e visiveis no cérebro. Em
uma escala de extremamente infeliz (+0.3) e extremamente feliz (-0.3), Ricard marcou -0.45, para a
surpresa dos pesquisadores. Ver: CHALMERS, Robert. “Matthieu Ricard: Meet Mr. Happy”.
www.independent.co.uk, 18 February 2007. Acesso em 16 de Margo de 2018.
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a-dia, sobretudo ao bloquear pensamentos e memorias negativas. Ainda conforme
o autor, tais ideias chegaram até os curriculos de escola*’, onde acredita-se que
alguns desses métodos possam treinar criancas sobre felicidade.

Davies (2016, p. 18-19) cita um crescente niimero de corporagdes que
empregam funciondrios responsaveis por disseminar aten¢do plena e empatia.
Conforme o autor, esses profissionais — chamados consultores especializados em
felicidade — aconselham os empregados a se animarem e os desempregados a
restaurarem seu entusiasmo pelo trabalho. Por sua vez, a ciéncia também avanga,
com cientistas publicando pesquisas que identificam como a felicidade e a
infelicidade estdo fisicamente inscritas no cérebro, além de explicagdes
neuroldgicas sobre por que certas atividades melhoram o nosso bem-estar. Ainda,
inovagdes acerca do chamado “sujeito quantificado” correspondem a individuos
que usam aplicativos de celular para rastrear seu humor e, assim, a chamada
“Economia da Felicidade” recolhe dados e estatisticas — parte da chamada Big
Data, recolhida gratuitamente a partir dos usuarios — para construir imagens
rentaveis acerca de regides, estilos de vida, formas de trabalho e tipos de consumo
que geram o bem-estar.

Logo, questdes que antes eram subjetivas agora sdo consideradas de
natureza objetiva e mensuraveis, e sdo respondidas racionalmente com a ajuda de
dados. Entretanto, o principal problema de quantificar a felicidade é que esta nao
consiste de um fator que possa ser observado objetivamente, ja que as emogoes sao
experiéncias subjetivas e, por isso, o uso de fendmenos fisicos quantificaveis para
medi-la reduz a felicidade a uma simples utilidade. Segundo Davies (2016, p. 19),
essa “Economia da Felicidade” conta ainda com a influéncia da Economia em si e
da Medicina, sobretudo através de estudos interdisciplinares que pesquisam nossas
atividades econdmicas sem prestar muita atengdo as questdes filosoficas e
subjetivas envolvidas. Além disso, o autor postula que os detentores das tecnologias
que produzem os fatos sobre a felicidade estdo em posi¢ao de influéncia, mas que

sdo eles também influenciados pelas promessas dessas tecnologias.

40O autor cita o projeto Penn Resilience Project, em que um time de psicologos da University of
Pennsylvania levam a terapia-cognitivo-comportamental a sala de aula. Em 2007, autoridades da
Educacdo no Reino Unido enviaram 100 professores para visitar o projeto, com o intuito de recria-
lo em escolas.
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Com efeito, Davies (2016, p. 20) alerta que um dos problemas dessa
iniciativa ¢ colocar a culpa nos individuos que, medicados, sdo responsabilizados
por sua propria tristeza, ignorando uma investigagdo do quanto o contexto pode ter
influenciado — o autor afirma que taxas de distarbios mentais estdo sobretudo
relacionadas a desigualdade de renda e ndo a outros fatores. Ainda, ele aponta que
essa agenda tem interesses politicos e uma dimensao ideologica, sobretudo ao ser
apresentada como nova, como solucdo para todos os problemas do passado que nos
trouxeram até aqui. Davies (2016, p. 21-23) mostra que o interesse pelas emogoes
ndo ¢ algo novo no pensamento humano: repetidamente desde o Iluminismo — e
aceleradamente a partir do século XIX —, uma utopia cientifica vem sendo
vendida, de que questdes morais e politicas podem ser resolvidas com uma
adequada ciéncia dos sentimentos humanos. Ainda, ele aponta que os que mais
exploram essa agenda geralmente sdo aqueles interessados em controle social,
seguidamente com vias de lucro privado — e ¢ principalmente por causa disso que
a industria da felicidade avanga.

Com efeito, Davies (2016, p. 33-34) postula que o conceito de felicidade
como ferramenta de negdcios e manipulagdo do governo remonta primeiramente ao
século XVIII. Conforme o autor, o filésofo Jeremy Bentham (1748-1832),
conhecido por sua vertente econdmica utilitarista, argumentava que as politicas
governamentais deveriam propiciar mais felicidade para o maior numero de
pessoas. Para isso, ele sugeriu que medissem os pulsos da populacdo, a fim de
revelar os sentimentos internos das pessoas. Davies (2016, p. 133) afirma que como
desdobramentos desta frente surgiram os esfor¢os de hoje para quantificar as
emogdes ao monitorar as frequéncias cardiacas, as ondas cerebrais e 0s movimentos
oculares. Conforme o autor, Bentham defendeu o uso das vicissitudes do mercado
como um modelo para a mente e seus desejos, e isso tomou for¢a no século XIX,
mais precisamente na década de 1870, com o teodrico economico William Stanley
Jevons (1835-1882). De acordo com Davies (2016, p. 92), Jevons queria mostrar
como o dinheiro poderia servir como um padrdo emocional. O economista queria
redefinir a no¢do de valor ao concebé-lo como um julgamento subjetivo que um
consumidor alcan¢a de forma independente, em vez da soma dos materiais e do
trabalho empregados na producdo de uma mercadoria. Como resultado, Davies

(2016, p. 413) explica que muitos comecaram a considerar 0s pre¢os como um
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bardmetro de atitudes e desejos publicos, mas que, para os economistas, rastrear
quais itens provocavam preferéncias no consumidor j4 era o bastante.

Davies (2016, p. 159) cita ainda o behaviorismo como uma das origens para
a situacdo que analisamos aqui. Conforme o autor, John B. Watson (1878-1958),
presidente da Associacdo Americana de Psicologia, postulou em 1913 o
behaviorismo, o qual afirmava que psicologos ndo precisavam investigar os
sentimentos dos pacientes: eles poderiam aprender tudo o que precisavam apenas
observando as respostas das pessoas a varios estimulos. Segundo Davies (2016, p.
160-161), Watson eliminou os papéis de movimentos internos, desejos e
percepcdes, declarando que ele poderia explicar todo o comportamento humano
como resultado do condicionamento — e suas afirmagdes, obviamente, atrairam o
interesse do campo da publicidade. Em 1920, Davies (2016, p. 162) conta que
Watson se juntou a agéncia de publicidade J. Walter Thompson, onde atuou com a
ideia de que a fun¢do de um anuncio efetivo ndo era exaltar o produto, mas sim
“desencadear” emocgodes através de estimulos. Watson ndo se importava com o que
os clientes desejavam, pois acreditava que ele poderia dizer o que eles queriam,
orientando-os as emog¢des apropriadas.

Assim, Davies (2016, p. 122) postula que foi a partir desta expansdo de
métricas que surgiu o interesse em medir niveis de felicidade. Conforme o autor, se
os economistas pudessem avaliar a felicidade, eles poderiam comparar os niveis de
felicidade das pessoas com rendimentos diferentes e calcular uma correlagao entre
prazer e dinheiro e, com essa correlacdo como referéncia, estabelecer o valor
monetario de “mercadorias” [grifo nosso] ndo comercializadas — como o ar limpo
ou uma biblioteca — medindo o prazer que esses fornecem. Davies (2016, p. 123)
afirma que autoridades britanicas ja usaram essa técnica para determinar o valor das
institui¢des culturais.*!

Por conseguinte, Davies (2016, p. 23-24) arrazoa que talvez essa visdo
mecanicista do cérebro ndo seja a solu¢do, mas sim uma das causas para a condi¢ao
em que nos encontramos: na verdade, ja4 somos o produto dos varios esfor¢os em

observar nossos sentimentos e comportamentos, pois gerentes de recursos

4! Department for Culture, Media & Sport. Understanding the Drivers, Impacts and Value of
Engagement in Culture and Sport. www.gov.uk/government/publications, 2010. Acesso em 16
de Margo de 2018.
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humanos, governos, publicitdrios e a industria médica ja vém analisando e
influenciando a dimensao psicologica humana desde o final do século XIX. Assim,
o autor considera duas principais razdes para essa preocupacao com a felicidade no
inicio do século XXI, e estas tém natureza socioldgica. Conforme Davies (2016, p.
25), a primeira esta ligada ao que ele considera a natureza do capitalismo. Citando
um participante do supracitado Forum Econémico Mundial de 2014, que afirmou
“nods criamos os problemas que agora estamos tentando resolver™?, Davies afirma
que o mesmo diagnostico pode ser estendido a cultura — e aqui focamos mais
precisamente nas condi¢des de trabalho — do chamado, de modo equivocado,
capitalismo poés-industrial.** O autor afirma que as empresas evidenciam o
comprometimento comunitdrio e psicoldgico, mas que nao investem em solugdes
economicas efetivas a longo prazo, e complementa dizendo que temos um modelo
econdmico que mitiga contra justamente aqueles atributos dos quais ele depende,
isto ¢, a forga de trabalho humana. Segundo o autor, os economistas da felicidade
colocam um prego no problema da miséria e da alienacdo, e um exemplo ¢ uma
pesquisa que aponta que a infelicidade de empregados custa a economia norte-
americana $500 bilhdes por ano em perda de produtividade, recibos fiscais e custos
de saude.**

A segunda frente esta relacionada ao desenvolvimento tecnologico, ja que
monitorar nosso humor e sentimento esta virando uma fungdo do ambiente fisico,
e ndo mais de institui¢des especificas, como laboratorios e hospitais. Davies (2016,
p. 27-29) fornece o exemplo da British Airways que, em 2014, forneceu um
“cobertor da felicidade” para seus passageiros. Este cobertor media a satisfagao do
passageiro através de monitoramento neural: quando o passageiro relaxava, o
cobertor mudava de cor, do vermelho para o azul, o que indicava aos funcionarios
da empresa que ele estava sendo bem cuidado e estava satisfeito com o servigo que
estava recebendo. H4a também o caso do Facebook, que disponibiliza botdes

relativos a emogdes para nossas interacdes — orientados por algoritmos. O autor

42 CAMPBELL; SIMONS. At Davos, Rising Stress Spurs Goldie Hawn Meditation Talk.
https://www.bloomberg.com/news/articles/2014-01-20/at-davos-rising-stress-spurs-goldie-hawn-
meditation-talk, 21 January 2014. Acesso em 16 de Margo de 2018.

43 Reiteramos aqui que ndo julgamos correto o uso deste termo para definir o estagio do capitalismo
hoje, conforme ja explicitado na sec¢do anterior.

4 Gallup. State of the Global Workplace Report 2013. 2013.
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fornece ainda outro exemplo, do que ele chama de tecnologia de consumo: Vessyl,
um copo inteligente (smart) que monitora a quantidade de liquido que seu usuario
ingere por dia, a partir de parametros considerados saudaveis.

Davies (2016, p. 29) afirma que um dos argumentos fundacionais do
neoliberalismo em favor do mercado ¢ que este serve como um dispositivo
sensorial, que captura milhdes de desejos, opinides e valores individuais e os
converte em pregos. Assim, o bem-estar, medido e manipulado, torna-se apenas um
meio de alcangar lucros, status ou poder. Ele segue, afirmando que a preocupacao
liberal com a privacidade sempre recai na seguranga, e que talvez essa quantidade
consideravel de vigilancia deva ser balanceada.

Por fim, Davies (2016, p. 30-31) afirma que enxergar essa situacdo pelo viés
histérico e socioldgico ndo necessariamente indica uma resposta, mas muda o foco
para fora, para o contexto em que a situagdo ocorre, politico e econdmico, € nao
para dentro, para sentimentos, cérebros e comportamentos — e € isso que devemos
fazer para tentar compreender a experiéncia como mercadoria no Campo do Design.

Deste modo, vimos com Davies (2016) as razdes e os desdobramentos da
industrializacdo de um sentimento humano — e essas razdes e desdobramentos nao
estdo no sentimento em si, mas sim nas agdes e condigdes concretas de vida que o
permeiam, sobretudo o modo econdmico dominante. Ainda que Davies também
ndo explique o que considera uma mercadoria, nem afirme com veeméncia que a
felicidade ¢ uma mercadoria, seus apontamentos nos ajudam a direcionar nosso
questionamento sobre a experiéncia como mercadoria no Campo do Design e sua
posterior resposta ao indicar-nos essa necessidade de visdo extra-campo € ja nos
apontar algumas razdes e desdobramentos que podemos fazer convergir entre

experiéncia e sentimentos, agora com valor econdmico.

3.3.2.
Obsolescéncia e virtualidade

Sementes programadas para o suicidio, servicos de streaming de musicas e filmes

e acdes em jogos online que permitem roubos no mundo offline: esses sdo alguns
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exemplos que Sebastien Chauvin e Olga Sezneva (2014)* fornecem para discutir
novos tipos — ou novas formas — de mercadoria e questionar a ja discutida suposta
virtualidade/imaterialidade do capitalismo hoje. Ao examinar como as estratégias
recentes de mercantilizagdo respondem aos desafios colocados por conteudos
digitais e outros contetidos autorreprodutiveis, os autores afirmam que se torna
evidente que os limites — ou a auséncia deles — a mercantiliza¢do ndo vieram da
intangibilidade per se, mas sim de formas de inscrigdo fisica associadas a custos
insignificantes de reproducdo, compartilhamento e transmissao. Segundo Chauvin
e Sezneva (2014, p. 125), essas formas de inscri¢do exigem proteses cada vez mais
onerosas para garantir a manutencdo das mercadorias, o que acaba por conferir
importancia a sua forma fisica, propiciar possiveis novas formas de manipulacdo e
ocasionar o que consideram a sua obsolescéncia, ou seja, a for¢ada e prolongada
manuten¢do da mercadoria diante do que eles consideram a sua insuficiéncia
historica, ou seja, que talvez a forma como elas se apresentam hoje para nés nao
seja mais condizente com nosso futuro econdmico. Eles tentam responder a
pergunta: qual papel a chamada “economia de conhecimento” tem na producdo de
produtos cada vez mais dificeis de mercantilizar?

Chauvin e Sezneva (2014, p. 126) principiam a discussdo afirmando que
ndo ¢ nova a sugestao de que mudamos de uma época de mercadorias tangiveis para
intangiveis, e de que estamos avangando para uma “sociedade da informagao” ou
vivendo na “era digital”. Os autores afirmam que muitos argumentaram que a
constituicdo da base da produc¢do hoje ndo € mais o motor a vapor, mas o software:
fluxos de mensagens e imagens entre redes constituem agora o fio basico da vida
social e econdmica; e ddo exemplos: livros ja ndo ocupam espaco na casa ou no
escritorio, eles ordenadamente se encaixam no Kindle ou no iPad, ¢ a entrega de
jornal a domicilio deu lugar ao download de aplicativos. Ainda, indicam que
industrias de propriedade intelectual intensiva sdo um ter¢o do produto interno

bruto dos EUA.#¢

45 CHAUVIN, Sébastien; SEZNEVA, Olga. Has Capitalism Gone Virtual? Content Containment
and the Obsolescence of the Commodity. /n.: Critical Historical Studies, no. 1 (Spring 2014).

46 Economics and Statistics Administration and United States Trademark and Patent Office, U.S.
Department of Commerce, Intellectual Property and the U.S. Economy: Industries in Focus.
www.uspto.gov/about/ipm/industries_in_focus.jsp, March 2012. Acesso em 16 de Margo de 2018.
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Entretanto, Chauvin e Sezneva (2014, p. 128) consideram que o capitalismo
ndo se tornou “imaterial” recentemente: “irredutivel a riqueza” e com uma relagao
politica de extragdo de mao-de-obra, o capital nunca foi localizado na fisicalidade
dos objetos e, portanto, neste sentido, sempre foi imaterial”.*’ Entretanto, devemos
atentar aqui para o fato de que apesar do valor e do capital serem considerados
imateriais — conforme j& vimos com Marx —, o capitalismo opera sobre bases de
produgdo concretas e, nisto, a materialidade se sobrepde e ¢ condicdo de existéncia
a imaterialidade supracitada. Além disso, eles afirmam que o trabalho e a sua
extragdo sempre envolveram mais do que esforgo fisico individual: eles sempre
incluiram know-how, inteligéncia coletiva, sentimentos e outras competéncias
humanas. Assim, Chauvin e Sezneva (2014, p. 128) postulam que dizer que uma
economia ¢ baseada no conhecimento nao significa que a atividade econdmica usa
mais conhecimento do que antes, mas sim que o conhecimento se tornou um bem
econdomico que, em condi¢des alteradas, pode circular como tal.

Conforme Chauvin e Sezneva (2014, p. 127), alguns autores consideram
que o trabalho e o capital — as principais forgas motrizes da sociedade industrial
— foram substituidos por fluxos de conhecimento e informag¢ao dentro de um novo
“modo de desenvolvimento informacional.”*® Embora o regime através do qual a
sociedade de hoje produz excedentes e através do qual este excedente € expropriado
e acumulado como capital ainda deveria ser chamado de “capitalismo”, os autores
afirmam que, para alguns, o proprio regime teria entrado em sua “fase cognitiva.”™’
Assim, eles consideram que esses paradigmas, ao incorporarem o intangivel e o
virtual as esferas de produgdo e troca, buscam capturar a inclusdo de mundos vitais
ainda ndo afetados no ciclo de acumulagdo de capital.

Como, entdo, abordar a relacdo entre digitalizacdo e mercantilizacdo? Qual

o significado que se deve atribuir a esta mediagdo para a forma de mercadoria em

47 Os autores afirmam que seu argumento exige reiterar a distingdo classica entre a materialidade da
fisica e a materialidade da praxis: como distinto dos objetos de mercadoria, a forma da mercadoria
sempre foi ‘imaterial’ no sentido anterior e ‘material’ no ultimo. Assim, escolhemos usar palavras
como ‘fisicas’ e ‘tangiveis’ para se referir a propriedades tanto da matéria de conteudo quanto das
tecnologias de mercantilizagdo, de modo a distinguir a fisicalidade da materialidade mais ampla das
relagdes sociais.

48 CASTELLS, Manuel; CARDOSO, Gustavo. The Network Society: From Knowledge to Policy.
Washington, DC: John Hopkins Center for Transatlantic Relations, 2006.

4 MOULIER-BOUTANG, Yann. Cognitive Capitalism. Cambridge: Polity Press, 2012;
LAZZARATO, Maurizio. Immaterial Labour. /n.: Virno and Hardt, Radical Thought, 1996.
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si? Pra responder a estas questdes, Chauvin e Sezneva (2014, p. 132) discutem
instancias relevantes do processo de mercantilizacdo hoje: conteudo de midia
digital (musica, filmes e software) restringido tanto pelo aparelho de propriedade
intelectual (IP) quanto pelos dispositivos fisicos sob o termo guarda-chuva da
digital rights management (DRM); tecnologias de restricdo de uso genético
(GURTSs), como as desenvolvidas pela Monsanto e algumas outras corporagdes do
agronegocio e, finalmente, troca de mercadorias e pirataria em jogos denominados
massively multiplayer online games (MMOs), como o mundo virtual do Second
Life. Antes de prosseguir, eles afirmam que seu inquérito se baseia na politica
juridico-ecologica da reprodutibilidade, e ndo na discussdo acerca de imaterialidade
ou virtualidade, pois, ao contrario das crengas comuns sobre economias “virtuais”,
suas capacidades transbordantes ndo provém de sua intangibilidade pura e simples,
mas sim do modo peculiar de sua inscrigdo tangivel. Assim, eles afirmam que, no
nivel empirico, as tecnologias discutidas sdo desenvolvidas para ostensivamente
manter e proteger a forma da mercadoria no contexto de um ambiente de mudanga
gerado pelo proprio desenvolvimento do capitalismo: em seus termos, as proteses
ndo estdo 14 apenas para gerenciar uma desvantagem estatica, mas sim para se
adaptar a mutacdes ambientais para que um determinado artefato sociotécnico — a
mercadoria — perdure.

Como primeiro exemplo, Chauvin e Sezneva (2014, p. 134) consideram que
os bens de midia tém duas caracteristicas principais: sdo de natureza intangivel e
ndo degradam com o uso. Entretanto, como essa intangibilidade e seu uso sdo
transformados em mercadorias? Os autores afirmam que bens de midia tém o
contetdo digital “liquido” (sic.), o qual € envolto por diferentes embalagens, cujas
mudangas nas formas de realizagdo fisica mostrou-se, desde 1940 nos EUA, como
método-chave para a geracdo de lucro: de vinil para criptografia de arquivos, e
utilizando distintos equipamentos de reproducdo. Hoje, entretanto, o método-chave
para o controle, segundo os autores, sdo os direitos autorais — para além, € claro,
da materialidade de computadores, celulares e dispositivos que tocam musica ou
exibem filmes, mas estes ndo sdo necessariamente responsaveis pelo controle, e
sim, sobretudo, pela possibilidade de uso.

Com efeito, Chauvin e Sezneva (2014, p. 135) afirmam que desde 2003-
2005, houve uma grande mudanca na estrutura do consumo de bens culturais, posto

que conteudos digitais passaram a circular cada vez mais como arquivos digitais.
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Os discos opticos (CDs e DVDs) vém perdendo sua posi¢ao nos mercados legais e
ilegais para downloads da Internet, servicos de transmissdo como Spotify ou
Pandora, e televisao on-demand, ndo obstante nem todos tenham acesso a esses
servigos: o streaming depende da existéncia de uma infraestrutura de transmissao
completa e, portanto, ¢ limitado ao ntcleo industrial global e as 4reas urbanas onde
uma conexao suficiente ¢ disponivel. Entretanto, como e quem faz o controle destes
arquivos e streamings? Chauvin e Sezneva (2014, p. 135) afirmam que a
possibilidade de esses conteudos “sangrarem” para fora da zona de controle das
industrias ¢ muito grande e muito recorrente, além de serem apropriados e
transmitidos com menor ou nenhuma distor¢do, e que, por isso, devem ser
controlados. E neste cenario, portanto, que institui¢des de direitos autorais (IP) e
servigos de streaming tomam a frente. Os autores afirmam que as industrias de
midia e entretenimento intensificaram suas tentativas de eliminar qualquer lacuna
que ndo seja coberta por medidas de contengdo institucional, incluindo tecnologias
antipiratarias em todos os softwares e hardwares que processam conteudo de
entretenimento digital e investem milhdes de dolares em tecnologias para evitar
infragdes durante transmissdes publicas e concertos.

Ainda, os chamados sistemas DRM (digital rights managements), ou
gerenciamento de direitos digitais, o supracitado termo guarda-chuva que se refere
a qualquer tecnologia que controle o acesso a material protegido por direitos
autorais de “dentro”, cresceram a partir do final da década de 1990. Tomando como
exemplo os DVDs com cédigos de regido, criptografados para serem reproduzidos
apenas em equipamentos especificos, os sistemas DRM hoje se aproximam mais

30 porque, para serem efetivos, eles precisam

do que ¢ considerado um “spyware
estar escondidos do wusudrio, acabando por comprometer a seguranca do
computador de uma forma mais geral. Assim, Chauvin e Sezneva (2014, p. 137)
ainda postulam que através de DRMs, intervengdes de direitos autorais implantam
cddigos no corpo material do objeto de mercadoria para controlar sua circulagdo, e

que detectores de cameras e dispositivos DRM funcionam como proteses

tecnoldgicas, tanto externa ou internamente a propria matéria do contetdo. Logo,

50 Programa automatico de computador, que recolhe informagdes sobre o usudrio, sobre os seus
costumes na Infernet, e transmite essa informac¢do a uma entidade externa, sem o conhecimento ¢
consentimento do usuario.
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sdo extensdes de dispositivos juridicos e institucionais de contencdo de contetdo e,
como tal, eles sinalizam uma fisicalizagdo protética da mercadoria.

Em seguida, para tratar das sementes suicidas, Chauvin e Sezneva (2014, p.
139) principiam por informar que em 1998, o Servico de Pesquisa Agropecudria do
Departamento de Agricultura dos Estados Unidos, junto com a Delta e Pine Land
Company, obteve a patente de uma semente geneticamente modificada chamada
“controle da expressdo genética de plantas”, a qual foi apelidada de Terminator. A
semente Terminator cresce como uma planta estéril, o que faz com que os
agricultores que a utilizam ndo sejam tecnicamente capazes de guardar as sementes
para o proximo ano. Em vez disso, eles tém de voltar ao produtor para comprar
novas sementes, ano apds ano. Chauvin e Sezneva (2014, p. 139) consideram que
agricultores sempre foram capazes de repor suas proprias sementes para produzir
novas culturas, mas que com a comercializacdo e plantio das sementes
geneticamente modificadas a partir da década de 1990, seu trabalho tomou uma
nova dire¢cdo. Como o desenvolvimento das sementes geneticamente modificadas
requeria um forte investimento financeiro e humano, a atividade de patentear
acabou sendo destinada a proteger esse investimento contra o que mais tarde o
Departamento de Agricultura dos EUA chamou de “regeneragdo ndo autorizada.”
Conforme Chauvin e Sezneva (2014, p. 139-140), ao ir além da lei federal, algumas
empresas agrotécnicas que desenvolvem sementes geneticamente modificadas
como a Monsanto exigiram que os agricultores assinassem um “acordo de
tecnologia” — também apelidado de “clausula Terminator” — no qual eles se
comprometiam a ndo guardar as sementes resultantes da sua cultura transgénica. Os
autores afirmam que policiar esta clausula ¢ complexo, pois os desenvolvedores de
sementes devem enviar agentes para os campos dos agricultores para colher
amostras de culturas, procurando usudrios sem licenca de semente proprietaria.
Quando tais utilizagdes sdo encontradas, procedimentos legais dispendiosos sao
necessarios para deter o uso, forcar a aceitagdo de uma licenca ou recuperar
royalties ndo remunerados.

Com efeito, Chauvin e Sezneva (2014, p. 140) consideram que até que essa
tecnologia fosse inventada, “as sementes ndo conseguiam se tornar mercadorias
puras, posto que sua troca também transferia os meios de produ¢do”, pois, pelo
menos no caso de plantas autopolinizadoras, as sementes se reproduzem por sua

propria iniciativa. Assim, considera-se que a tecnologia Terminator aumentou
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significativamente o alcance do controle corporativo sobre a reproducdo livre,
evitando o uso da semente como capital. Logo, as corporagdes passaram a manter
um “monopolio bioldgico” sobre as plantas que vendem.

Segundo Chauvin e Sezneva (2014, p. 141), desde o inicio dos anos 2000,
o mundo assistiu a um aumento do patenteamento de artigos agricolas organicos, o
que contribuiu para a solidificacdo de um oligopdlio global: em 2009, 85% das
patentes transgénicas de milho estavam concentradas nas trés principais empresas
de sementes Monsanto, DuPont e Syngenta. Em 2012, a tltima controlou 53% do
mercado global de sementes comerciais. Nos Estados Unidos, 93% da soja e 86%
do milho vieram de sementes patenteadas geneticamente modificadas.’! Os autores
complementam que as estratégias se tornaram variadas, havendo até casos como o
da Syngenta que obteve, em 2004, uma patente sobre uma tecnologia para
desenvolver sementes de batata que se tornariam estéreis a menos que fossem
tratadas com produtos quimicos. Deste modo, os autores citam o ponto de vista de
uma analista chave desses desenvolvimentos: “a pesquisa continua € o continuo
interesse comercial em sua aplicacdo sugerem que ¢ uma questdo de quando, e ndo
se, a tecnologia serd implantada.”?

J& sobre jogos, Chauvin e Sezneva (2014, p. 142-143) consideram que o
proprio codigo toma a frente como mercadoria — ndo obstante seja importante
lembrar aqui da materialidade do computador ou dispositivo necessario para que
este seja acessado e jogado. Estes jogos sdo chamados MMOs, massively
multiplayer online games, e seus proprietarios corporativos ndo necessariamente
faturam a partir de assinaturas, mas sim através de microtransagdes de bens virtuais:
por exemplo, armas para que 0s usudrios possam ter mais sucesso no jogo ou para
alcangar outro nivel. Second Life ¢ um exemplo de MMO: o jogo consiste de um
grande mundo virtual de simulagdo 3D, criado no inicio dos anos 2000 pelo Linden

Lab, o qual conta com a média de 1 milhdo de visitas mensais e 36 milhdes de

St Center for Food Safety, Seed Giants vs. U.S. Farmers.

http://www.centerforfoodsafety.org/reports/1770/seed-giants-vs-us-farmers., 13 February 2013.
Acesso em 16 de Margo de 2018.

52 BURK, Dan L. Legal Constraint of Genetic Use Restrictions Technologies. In.: Minnesota
Journal of Law, Science & Technology, 2004.
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contas criadas durante os primeiros 10 anos de existéncia (2003-13).>3 No Second
Life, um jogador assume a forma de um avatar, uma personalidade onl/ine em um
mundo sintético. O avatar interage com outras pessoas através de mensagens, pode
comprar propriedades, construir edificios, possuir lojas, participar de festa, entre
outras agdes. Para jogd-lo, o usudrio deve fazer o download do software
gratuitamente: ndo € necessario pagar apenas para navegar pelo jogo, mas para obter
uma aparéncia, roupas, uma casa e conhecer pessoas faz-se necessaria a compra da
moeda virtual — o Linden — que pode ser trocada por dolares, euros e outras
moedas.

No Second Life, como em outros MMOs, as fronteiras entre o mundo real e
o mundo virtual ndo sdo tdo claras como parecem. Conforme Chauvin e Sezneva
(2014, p. 145), os objetos comercializados por avatares podem ser codigos de
computador, mas o valor gerado por essas transacdes, bem como as proprias
transagdes, acontecem no mundo real — do qual o mundo virtual é parte. Os autores
informam que em 10 anos, as transagdes de bens virtuais entre usuarios do Second
Life totalizaram USS$ 3,2 bilhdes, por 1,2 milhdo de transa¢des diarias em 2013.3
E por este motivo que empresas fazem parte do jogo: segundo Chauvin e Sezneva
(2014, p. 145-146), em seu apogeu, em 2007°°, o Second Life atraiu lojas da
American Apparel, Adidas e IBM a seu mundo virtual, bem como contou com
bancos financiando suas operacdes, como o Wells Fargo e BCV, um dos maiores
bancos regionais da Suiga. Ainda, através do jogo € possivel enviar mensagens de
texto para telefones no mundo “real”, ou comprar em lojas que vendem bens reais
utilizando a moeda Linden. Todas as moedas desses jogos tém taxas de conversao
especificas, embora muitas sejam relatadas como arbitrarias. Os autores relatam a
falta de regras em alguns jogos, como o caso do jogo Eve Online: em 2010, um

jogador conseguiu assumir a empresa de investimento 7ifans4U, roubou toda a

3 WALKER, Chris. Second Life’s Strange Second Life. In.: The Verge.
http://www.theverge.com/2013/9/24/4698382/second-lifes-strange-second-life, 2013. Acesso em
16 de Margo de 2018.

5 Second Life Celebrates 10-Year Anniversary. In.: Press Release Archive, Linden Lab,
http://lindenlab.com/releases/second-life-celebrates-10-year-anniversary. 20 June 2013. Acesso em
16 de Margo de 2018.

55 Hoje considera-se o Second Life como defasado, com poucos acessos € usudrios, sobretudo em
virtude da necessidade de utilizar dinheiro real para a¢des no jogo.
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reserva desta na moeda Eve Online — o InterSteller Kredit, ou ISK — e embolsou
USS$ 45.000. Como tal pratica ndo era ilegal, nada pode ser feito.

Conforme Chauvin e Sezneva (2014, p. 147), os MMOs parecem ser o
espago de valorizagdo por exceléncia, porque o controle sobre o uso nunca se
esgota: a lei do cédigo constitui o proprio espago dentro do qual a mercadoria ¢
usada. Assim, em vez de ser incorporada a fisicalidade, a forma da mercadoria ¢
cosmologizada no espago do jogo, tornando-se simultaneamente matéria e lei do
mundo. Com efeito, Chauvin e Sezneva (2014, p. 149) apontam que a maioria das
praticas econdmicas nos mundos sintéticos exploram a dindmica de mercantilizagao
em vez de subverté-la, posto que o mercado “interno” do jogo estd intrinsicamente
ligado ao mercado “externo” do mundo. Logo, os mundos sintéticos nunca podem
ficar completamente afastados da inscricdo fisica de bens virtuais. Nessas
configuragdes, os autores consideram que a necessaria mediagdo fisica da
circulagdo da mercadoria, combinada com a reprodu¢do de bens virtuais a custo
zero, permitiu que o Ultimo exista, transfira e multiplique em formas que escapam
ao plano restrito de valorizacdo do capital.

Assim, Chauvin e Sezneva (2014, p. 143) consideram que a mercantilizagao
bem-sucedida ndo exige apenas a contengdo efetiva do contetido, mas também a
crenga social na identidade ontoldgica entre forma e conteudo, ja que o fetichismo
da mercadoria implica a percep¢do mistificada de mercadorias enquanto objetos
contidos. Deste modo, para os autores, talvez as novas tecnologias de contengdo de
contetido possam aproximar a forma da mercadoria da sua desfetichizacdo, uma vez
que essas tecnologias evidenciam a arbitrariedade desta contengdo. Os autores
complementam que, na verdade, mais do que o inchago de contengdo puramente
legal, a contengdo tecnoldgica trai a condi¢do de artefato da mercadoria como uma
forma historicamente arbitréria, pois @ medida em que o trabalho de contengdo se
torna mais intenso e tecnologicamente mais mediado, e implica em mais e mais
modifica¢des sofisticadas de contetdo, ele perde gradualmente sua naturalidade
ideoldgica. Chauvin e Sezneva (2014, p. 143) afirmam que a forma institucional
ndo pode mais aparecer como unica com o contetdo que ela envolve e contém ou
como a forma natural do conteudo. Ou, pelo contrario, pode igualmente parecer
uma astucia do fetichismo da mercadoria, através da qual a ilusdo de naturalidade
seria permitida para reiterar-se projetando-se sobre a objetividade tecnologicamente

modificada.
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Assim, Chauvin e Sezneva (2014, p. 143-144) afirmam que o fato da
fisicalidade representar um problema para a mercantilizagdo ¢ parte integrante da
histéria politica da mercadoria, e que os bens de midia tém ilustrado este paradoxo
de forma original: sua inscri¢do fisica, ao invés de sua suposta natureza imaterial,
tem sido a fonte de sua livre reprodutibilidade sem mediagao capitalista e, portanto,
sem extragdo de valor. Com efeito, ¢ o meio fisico, € ndo o conteudo intangivel, que
permite a copia. Logo, conforme os autores, a mediacdo fisica ¢ ao mesmo tempo
uma condi¢do de possibilidade da circulagdo da mercadoria ¢ um Calcanhar de
Aquiles para a sua forma, e isso ocorre porque o espago material de uso do
conteudo, valorizacdo e circulagdo nao ¢ inteiramente controlavel pela corporagao
ou entidade que comercializa o produto.

Por fim, Chauvin e Sezneva (2014, p. 150) concluem que esses
desenvolvimentos nao indicam o “fracasso” da mercadoria, mas sim as tentativas
cada vez mais onerosas para perpetud-la. Segundo os autores, quando bem-
sucedida, a expansdo da mercadoria nas esferas cognitiva e criativa, combinada
com o desenvolvimento exclusivo de seus aparelhos de contencdo legais e
tecnoldgicos, sinaliza o poder cada vez maior do capital para mercantilizar. Entao,

citam Marx:

Em uma certa etapa do seu desenvolvimento, as forcas produtivas
materiais da sociedade entram em conflito com as relagdes de produgdo
existentes, ou — o que ¢ apenas uma expressao legal para a mesma
coisa — com as relagdes de propriedade que estiveram em trabalho até
agora.”

Comentam, ainda, que hoje, o enorme inchaco das medidas juridicas e
tecnologicas desenvolvidas para estabilizar o contetido e limitar a satisfagdo das
necessidades, o aumento de seu custo econdmico e a crescente quantidade de
energia social coletiva que desperdi¢cam inutilmente, podem falar da obsolescéncia
iminente da forma-mercadoria: ndo tanto do seu declinio social real como da sua
inadequacdo histérica cada vez mais evidente através da manutengdo forgada e

prolongada.

56 MARX, Karl. Preface to A Contribution to the Critique of Political Economy. /n.: The Marx-
Engels Reader, 2nd ed., ed. Robert C. Tucker. New York: Norton, 1978.
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Como vimos, Chauvin e Sezneva (2014) trazem novos e variados exemplos
para a nossa discussdo acerca do que ¢ uma mercadoria hoje. Evidenciando um
determinismo tecnologico nas distintas areas abarcadas — jogos, sementes e
arquivos digitais — os autores acabam por evidenciar também a presenga macica
da busca por lucro em nossa sociedade. Ao postularem ainda a obsolescéncia da
forma-mercadoria, trazem um novo viés para a questdo, de que talvez o modo de
produgdo do capitalismo ndo consiga sustentar suas formas por muito tempo, ou
tenha que modifica-las a fim de manter a acumula¢do. Em relacdo a nossa questao
da experiéncia, parece evidente que a relagdo entre forma e contetido, tangivel e
intangivel, deva ser considerada. Mas como pensar essa relagdo na considerada

experiéncia no Campo do Design?
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CRITICA DA EXPERIENCIA COMO MERCADORIA NO CAMPO DO
DESIGN

Devemos comegar a parte final deste estudo determinando, antes de mais nada,
nosso entendimento e posicionamento critico. Buscamos aqui descrever a forma de
funcionamento das nogdes de experiéncia e mercadoria — sobretudo em sua
conten¢do no, mas também extrapolacdo do, Campo do Design —, bem como as
suas condi¢cdes de possibilidades, as suas contraditoriedades e os seus
desdobramentos historicos. Deste modo, buscamos o conhecimento sobre como
essas condi¢des surgiram, que forgas as perpetuaram e quais as possibilidades de
desenvolvimentos criticos futuros.

Deste modo, vimos até agora como a experiéncia no Campo do Design ¢
definida e limitada por um determinismo tecnologico que ndo leva em conta as
idiossincrasias do usudrio que experiencia. Também vimos que a forma elementar
da mercadoria, descrita no século XIX, se mantém até hoje, porém com distintos
conteudos e formas. Com efeito, o questionamento que fundamenta esta pesquisa
— pode a experiéncia no Campo do Design ser uma mercadoria? — serd discutido
agora, apos termos percorrido todo o caminho de fundamentagdo. Primeiramente,
discorreremos criticamente sobre a no¢do de experiéncia e, depois, desta como

mercadoria.

4.1.
Projetando ainda formas e usos

Devemos principiar pela definigdo do que entendemos por experiéncia,
entendimento este diferente do hegemonico no Campo do Design. J4 vimos no
Capitulo 2 — Da experiéncia, a insuficiéncia e o equivoco da nogdo de experiéncia
no Campo em questdo, que almeja — como com Hassenzahl (2011), Norman
(2013), Pine e Gilmore (2013) — abarcar a totalidade da experiéncia humana,

porém, se restringe sobretudo a experiéncias mediadas pela tecnologia, ou, se
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preferirmos, experiéncias tecnologicas. Por mais que ndo queiramos ditar aqui uma
definicdo tnica de experiéncia — tendo em vista todo seu percurso historico e
politico estudado com Jay (2006) —, temos que partir de algum lugar, e este lugar
serd o de reconhecer seus significados cambiantes e sua conceitua¢do enquanto
construgao social.

Deste modo, postulamos aqui que seguiremos as diretrizes de Scott (1991),
a qual apresenta alguns pontos em comum com Williams (1976), para quem a
experiéncia ¢ uma categoria de constru¢do social, constituida historicamente, que
evidencia a ideologia do contexto e as idiossincrasias daquele que experiencia.
Ainda, ela ¢ varidvel — nunca uma constante apenas perceptual, nem algo
inalteravel ou metafisico. Além disso, a autora postula que ndo devemos pensar a
experiéncia como algo que as pessoas simplesmente tém, como apenas uma
realidade vivida, mas sim perguntar como essas experiéncias sdo produzidas,
reconhecendo as particularidades de concepgdes, sujeitos, identidades, culturas —
0 que ja percebemos ser ignorado ou homogeneizado no Campo do Design. Logo,
ndo considerar a experiéncia somente como existéncia interna — expressao do ser
ou consciéncia de um individuo —, nem somente como externa — o material sobre
o qual a consciéncia age, efeito de condi¢gdes ou crengas sociais —, mas sim a
relacdo de construcdo social e historica entre ambas. Este ¢ o direcionamento que
devemos tomar, posto que amplia nossa capacidade e possibilidade de
entendimento. Assim, queremos pensar a experiéncia como algo que nao ¢ evidente
nem direto, algo que pode ser sempre contestado — portanto, algo politico — e o
qual deve contestar seu status — o que os pares do Campo do Design nao fazem.

Podemos também recorrer a Jay (2006, p. 5-6), que adverte que a palavra
experiéncia costuma ser usada para sinalizar precisamente o que excede conceitos
e mesmo a propria linguagem, sendo empregada frequentemente como um
marcador que ndo pode ser traduzido em termos convencionalmente comunicativos
— 0 que ndo inviabiliza seu entendimento como uma construgdo social, mas sim
soma para a sua compreensdo enquanto algo humano. Logo, embora possamos
tentar compartilhar ou representar o que experienciamos, considera-se que apenas
o sujeito realmente sabe o que ele experimentou. Jay (2006, p. 383) advoga, ainda,
por um entendimento da experiéncia ndo como meramente uma categoria mental,

mas uma dimensao somatica do ser humano.
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Com efeito, se formos compreender a experiéncia no Campo do Design a
partir dessas diretrizes, grande parte das concepgdes recorrentes e apresentadas no
Capitulo 2 — Da experiéncia caem por terra. Mesmo que algumas advoguem por
um entendimento para além da determinacdo tecnoldgica — como citado ao inicio
deste subcapitulo — quando nos deparamos com os exemplos dados e o modo de
projetar, elas ndo se sustentam. Além disso, torna-se evidente que o trabalho de
projeto da/para a experiéncia também se mostra insuficiente, posto que, conforme
ja vimos com Redstrom (2006), o que projetamos ainda € o objeto e, no maximo, o
usuario — como um Design de usuario. O objeto, porque todos os exemplos
fornecidos — o acordar com o despertador, a mensagem no celular — ainda
necessitam da materialidade fisica para ocorrer. Mesmo que busquemos exemplos
“mais intangiveis”, como o streaming de musica € 0os jogos apresentados por
Chauvin e Sezneva (2014) no Capitulo 3 — Da mercadoria, ainda assim esses
dependem também de dispositivos e computadores para ocorrerem, ou melhor,
existirem. Hassenzahl (2011) fala do objeto como mediacdo da experiéncia — para
nods, ele se configura como a condi¢do para a experiéncia, € ndo apenas uma
mediacdo. Ainda, Redstrom (2006) postula a impossibilidade de se projetar para
algo que ndo existe, dai também a necessidade primeira do objeto — aqui,
sobretudo tecnoldgico e interativo —, e dai que projetamos o objeto, ou para o seu
uso, € ndo a experiéncia, a qual ¢ uma decorréncia, uma consequéncia do uso deste
objeto.

Seguindo Redstrom (2006), devemos agora discutir a questdo do usuario.
Desde os anos 1970, temos uma suposta preocupacdo com O USUArio:
primeiramente, com os supracitados estudos de IHC; depois, a linha intitulada
Design centrado no Usuario; e mais contemporaneamente, a que ¢ conhecida por
ter suplantado o Design centrado no Usudrio, por ir além da usabilidade e
reconhecer as reais necessidades dos usudrios, o Design de Experiéncia do Usudrio.
Empregamos o adjetivo suposta a essas frentes porque, na verdade, elas ndo passam
de termos vazios. Ainda que mudangas em metodologias e em resultados de projeto
procurem provar essa preocupagdo, no cotidiano sdo escassas as empresas que
realmente consultam o usuario, sem considerar que mesmo essa consulta pode
acabar sendo direcionada para o que se busca evidenciar, isto €, para corroborar
aquilo que o projeto ja esta direcionado a desenvolver, seja com base na tecnologia

existente ou em todos os ambitos, de acordo com o desejado pelos donos do capital
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financeiro. Ainda que se projetasse considerando o usuario — seguindo a ideia da
constru¢do social que aqui tomamos para a defini¢do de experiéncia —, 0 maximo
com o que nos deparariamos seria uma possivel inadequacdo a algumas
especificidades e idiossincracias. O leitor atento poderia afirmar que tal como na
Arte, o Gesamtkunstwerk!, o utopico Design Universal, pode ter sido suplantado
pelas técnicas de Design Participativo, por exemplo, em que a ideia de usudrio seria
mais flexivel e pontual. Entretanto, mesmo nesses projetos, recorremos a Redstrom
(2006), quando ele afirma que o pensamento acerca do usuario ¢ quase sempre uma
especulacdo, ndo conhecimento propriamente dito. Redstrém (2006) nos auxilia em
mais um ponto, ao postular que na verdade ndo projetamos para o usuario, mas sim
projetamos o usuario, € esse ¢ geralmente um usuario anonimo, pasteurizado,
apolitico, inexistente — mas que acaba nos dando um entendimento politico do
Campo a partir desta propria defini¢do. Ainda, devemos lembrar do cambiante uso
de distintos termos para a no¢do de usuario — cliente, consumidor, individuo,
pessoa, sujeito. Tal falta de rigor no emprego dos termos evidencia que seu
determinismo tecnologico ¢ insuficiente, além de comprovar uma posi¢do do
Campo de preferéncia por definigdes ndo claras, que deixam margem para adigdes
e subtragdes de acordo com a ocasido. De nossa parte, pensamos que para o
desenvolvimento de um pensamento sério e critico sobre a pratica do Design, ¢
necessario que as defini¢des dos termos empregados sejam claras, indicando seus
espagos e limites.

Deste modo, devemos atentar também ao fato de que se emprega o termo
usuario para quando na verdade estamos tratando sobretudo de consumidores,
aqueles que adquirem as mercadorias e os servigos comercializados pelo Campo do
Design. O usudrio ¢ compreendido como um ser passivo, como a arvore do ficus
microcarpa na mao de um topiario. Nao tem entranhas, ndo resiste, enfim, nao se
manifesta e, portanto, nunca ha o contraditério — além de consistir, sobretudo, de
uma adaptacgdo e ajuste ao objeto e uso projetados, isto €, de aparentemente ndo ter
espaco para acao individual, propria.

Assim, podemos considerar que tanto a vertente tedrica humanista quanto a
orientada pelo mercado se mostram insatisfatorias quanto a questao do usuario, uma

vez que 1) ndo reconhecem a abstragdo que ¢ o usuario que projetam (e ndo para o

' A nogdo Obra de Arte Total, de acordo com o romantismo alemio do inicio do século XIX e
especialmente com Wagner e sua opera.
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qual projetam); 2) tolem totalmente a “liberdade” que teoricamente almejam dar ao
usuario por fazé-lo se encaixar em modos e categorias de uso. Nesta linha da falta
de “liberdade”, outro ponto que gostariamos de pensar ¢ sobre a experiéncia como
experimento € como contrario de inocéncia, conforme vimos, respectivamente, nas
defini¢cdes etimoldgicas e na concepcao de Blake (1789) da experiéncia e da
inocéncia como dois estados contrarios da alma no Capitulo 2 — Da experiéncia. O
Campo do Design parece ndo deixar espaco para a experimentacdo, nem para,
digamos, um usudrio experiente. Parece que somos sempre pessoas que precisam
de diretrizes para operar objetos — obviamente que qualquer objeto, por ndo ser de
entendimento universal e intuitivo, requer instru¢des de uso, algumas que se
naturalizam ao longo de nossa vida depois de aprendermos durante a infancia, pois
o significado e a fun¢do ndo sdo intrinsecos a forma, mas sim definidos pelo
significado e uso que damos a eles. Entretanto, no Campo do Design parece haver
um zelo — ainda que irreal — a esse suposto usuario, que nada mais ¢ que uma
abstragdo —, e esta abstracdao quase sempre € inocente, dificilmente experiente.
Sobre a abstragdo, faz-se necessario considerarmos que designers acabam
acreditando que as categorias abstratas que eles criam para seus projetos sdo iguais
a realidade que elas deveriam representar. Eles esquecem que sdo suposi¢des, nao
esséncias ou verdades, do que representam. Devem ser consideradas como
hipoteses teodricas que precisam ser provadas ou refutadas em sua aplicagdo.
Contudo, ndo obstante a abstracdo seja necessaria para a compreensdo, para a
concepgdo, ela sempre deixa algo de fora. Conforme Ijlal Muzaffar (2015)?, a Arte
desenvolveu um vocabulério para apontar siléncios, auséncias, para indicar que
existe algo fora do seu quadro. Entretanto, grande parte dos designers nao
desenvolveram, ou desenvolvem, estratégias de representacdo que possam
reconhecer que algo ¢ deixado de fora, que ha um limite para o que o Design pode
fazer em uma situacdo particular. Logo, quando projetos ndo alcangam seus
objetivos declarados, temos como resultado uma culpa imposta aos usuarios, € nao
a culpa da falha de enquadramento do projeto que ignorou as limita¢des e restrigdes

sobre estes.

2 Notas do curso Ethics of Humanitarian Design, ministrado pelo Prof. Ijlal Muzaffar, de setembro
a dezembro de 2015 no Department of History of Art + Visual Culture, Rhode Island School of
Design — RISD.
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Assim, podemos concluir que a ideia de usuario parece mais uma negagao
deste — uma negacao da dimensdo humana — que um trabalho em prol dele, pois
coloca todas as idiossincrasias, o contexto, a condi¢ao historica e social de lado.
Nas defini¢cdes do Campo do Design ndo ouvimos falar de horménios e condigdes
biologicas, por exemplo. Ouvimos falar de humor, sentimentos, estados
emocionais, mas isto porque ha um crescente movimento para este tipo de
investigacdo com vias a realiza¢do do lucro, através de produtos e iniciativas que
vendem sobretudo sentimentos positivos, como a felicidade, conforme vimos com
Davies (2016) no Capitulo 3 — Da mercadoria. Ainda devemos lembrar das
palavras de Greenfield (2017, p. 303) sobre o falso-deus usuario, ideia através da
qual designers olham para a tecnologia e ndo necessariamente para a necessidade
social dos seus idolatrados usuarios.

Em continuagdo, Redstrom (2006) considera que, entretanto, ndo podemos
trabalhar com a ideia de simplesmente impor objetos aos usuarios: as pessoas sao
partes ativas do sistema, e porque sd30 muito menos previsiveis € menos
compreendidas do que os computadores e outras partes tecnolégicas do sistema,
elas exigem um estudo e compreensdo ainda maiores. O autor discorre sobre a
recorrente confusdo entre o que estamos projetando e quem vai usar este projeto —
geralmente falamos que nos concentramos no segundo, mas a concentragdo esta
mesmo ¢ no primeiro. Logo, conforme Redstrom (2006), ndo podemos confiar no
conhecimento sobre uso e usudrios da maneira como esse se da no Campo do
Design, pois esses se reduzem a significados e formas de um sistema — o usuario
¢ compreendido com base em uma perspectiva centrada em objetos, a pessoa
definida em relagdo ao objeto. Ainda, retomando a questdo da impossibilidade de
se projetar a/para a experiéncia, devemos pensar ainda na querela interno versus
externo, pois a partir de sua objetivacdo e externalizagdo, a experiéncia seria apenas
um protocolo de como se deve ser, agir a partir do que foi projetado — ou seja, a
nocao reducionista de experiéncia tecnoldgica do Campo do Design, com a qual
ndo concordamos.

Com efeito, ap0s discorrer sobre o usuario, Redstrom (2006) aborda o uso,
que consideramos aqui também ponto-chave para nosso entendimento da
impossibilidade de projetar a/para a experiéncia. Ele questiona: pode-se perguntar
sobre 0 que € o Design sendo sobre usar? Nos nossos cotidianos, as coisas sao

usadas de uma forma ou de outra e, portanto, criar objetos significa que criamos
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coisas para serem usadas. Mas obviamente que existe uma diferenga fundamental
entre a concepcao de coisas a serem usadas e tentar projetar uso ou a experiéncia
do usuario. Com efeito, conforme o autor, dizer que designers devem abster-se de
sobredeterminar os usos e usuarios ndo quer dizer que as ideias sobre o uso nao
devam ser parte da nossa preocupacdo — ou mesmo que ndo sejam nossa principal
preocupagdo —, mas que precisamos reconhecer os limites dos nossos projetos, o
que estamos projetando e o que fica de fora. Redstrdm (2006) afirma que ¢ por isso
que a suposta mudanca do objeto para usudrio como base para o Design ¢ tao
problematica: ela obscurece ainda mais os limites da pratica do Campo. Assim, o
autor postula que talvez seja melhor nos concentrarmos no objeto como
experienciado, e ndo na experiéncia do objeto — uma mudanga epistemoldgica que
pode contribuir para uma visdo critica do Campo, uma vez que reconhece que as
caracteristicas intangiveis sdo claramente limitadas pelas tangiveis. Logo,
postulamos que, em um pensamento semelhante, talvez devéssemos chamar o
Design de Experiéncia de Experiéncia do Design, seguindo também as
modalizacdes modernas que ainda reverberam, pois o retorno a uma suposta
experiéncia total, holistica — a qual ndo reconhecemos como possivel, posto que
sempre sera limitada pela sua construgdo social — ndo se concretiza no Campo do
Design.

Ainda sobre o uso, Redstrom (2006) questiona também as consequéncias de
reduzir um processo complexo ao que ¢ facil de entender, rapido de aprender,
imediatamente atraente etc. O que acontece quando reduzimos o espaco da
interpretacao pessoal de uso em nossa ambi¢ao de projetar para a eficiéncia, quando
nosso entendimento e, de fato, os limites do conhecimento a que podemos ter acesso
durante a processo de projetar para o uso, ndo combinam com as complexidades e
sutilezas de uso real? O autor da o exemplo de um corrimdo em uma escada em via
publica: o que antes estava relacionado a segurancga virou inseguranga com skatistas
utilizando o corrimdo para fazer manobras. Assim, a seguranca diaria ¢
transformada em risco, onde anteriormente era precisamente o risco o que estava
sendo apagado. Conforme o autor, toda a logica, sentido ou significado do corrimao
esta na nossa cabega.

Com efeito, Redstrom (2006) afirma que o uso que simulamos e criamos
como parte de um projeto de Design — seja este interativo ou participativo — nao

pode lidar com o que significa algo para alguém, com o que significa um objeto
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como parte da vida de alguém. O autor afirma que isso ndo ¢ apenas uma questao
de inadequagao metodolodgica, pois mesmo trabalhando junto de outras pessoas, s6
podemos trabalhar com nogdes abstratas de uso e experiéncia, uma vez que o0s
mesmos usos podem ser vividos por agentes que chegam a conclusdes
diametralmente opostas — e entdo voltamos a supracitada questdo dos limites da
abstragdo a partir de Muzaffar (2015). Logo, conforme Redstrom (2006), ¢ a
inflexibilidade, o excesso de especializagdo, a percep¢do do “mundo pléstico” e
homogeneizado que impde sobre nds uma vida, uma maneira obrigatoria de usar o
que ¢ feito, e esta vida pode ser sentida como coerciva, ndo satisfatoria, sem
autenticidade. A supracitada facilidade de utilizagdo ajuda a naturalizar os objetos
e os valores que eles incorporam — hoje, pensa-se sobretudo na ubiquidade
tecnologica, conforme Greenfield (2017). Por exemplo, ao utilizar um objeto
tecnologico, esse uso € limitado pelo simples modelo generalizado de um usuério,
e quanto mais tempo passamos usando-o, mais tempo passamos como uma
“caricatura”. Segundo Redstrom (2006), como as possibilidades de interpretacdes
alternativas sdo sistematicamente reduzidas em virtude da tentativa do designer de
otimizar o projeto quanto aos ajustes do usudrio a este, o espaco para encontrar
solugdes proprias, possivelmente chegando com interpretagdes mais interessantes
que as originais, ¢ reduzido ao minimo. E aqui podemos lembrar de Cherkasky
(2003), cujo pensamento abordamos no Capitulo 2 — Da experiéncia, o qual afirma:
“as pessoas tém experiéncias. NOs projetamos para elas. Quao bem os designers
compreenderam a experiéncia daqueles que usardo os sistemas que eles
implementardo? Além do mais, quao bem eles compreendem a sua propria [grifo
nosso] experiéncia de Design”?

Ainda sobre a questdo do uso, Greenfield (2017) menciona uma pesquisa
feita em Londres, Toquio e Los Angeles em 2005°%, na qual foi investigado o que as
pessoas levavam na bolsa antes dos smartphones e o que mudou hoje. Objetos como
chave de casa, relogios, calendarios e cadernos de anota¢des foram todos

substituidos pelo dispositivo, bem como, por vezes, documentos de identificagdo e

31TO, Mizuko; OKABE, Daisuke; ANDERSON, Ken. Portable Objects in Three Global Cities: The
Personalization of Urban Places. /n.: The Reconstruction of Space and Time: Mobile
Communication Practices. Rich Ling and Scott W. Campbell, eds., Piscataway, NJ: Transaction
Publishers, 2009.
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at¢ mesmo dinheiro. Os unicos elementos que ndo foram substituidos pelo
smartphones foram: i) comida e ii) produtos de higiene. Assim, por que se pode
dizer que com o celular ou dispositivo digital projetamos a experiéncia de abrir uma
porta, mas com uma chave ndo? Seria o projeto e o uso do app para abrir a porta —
considerado imaterial — superior ao uso de uma chave?

Ainda, ao contrario dos que acham que o suposto projeto da/para a
experiéncia no Campo do Design propiciaria uma democratizacao desta, na verdade
este ndo passa de uma copia que ndo descentraliza o poder: ele cria, legitima e
reproduz esse poder, ndo reconhecendo a abstragdo e seus limites, sendo imposto
do topo para a base. Assim, a suposta experiéncia projetada no Campo do Design
seria como uma cépia, nada auténtica — enquanto que designers e teodricos, como
Pine e Gilmore (2013), clamam por sua autencidade e, nisto, confirmam sua posi¢ao
de negacdo da histdria social.

Deste modo, podemos sumarizar: por que ndo produzimos experiéncias?
Porque ndo ¢ possivel projetar algo que escapa a atividade projetual, algo que ndo
estd ai para ser projetado. Ainda que fosse possivel, designers ndo levam em conta
o que, de fato, ¢ uma experiéncia — um somatorio do contexto, do coletivo e do
individual em um ato que ¢ determinado historica e socialmente. A preocupacao
dos designers € com a tecnologia, com o objeto tecnoldgico, seu uso, sua operagao,
€ ndo com o usuario, nem com sua experiéncia. Dizemos que seu uso sera eficaz,
que nos deixara feliz, mas o que ¢ ser eficaz e ser feliz? Isto ndo depende do objeto,
mas sim das condi¢des de espago-tempo, do contexto, da pessoa que o utiliza e suas
idiossincracias.

Logo, os objetos e servicos que projetam ¢ que propiciam essas
experiéncias. Nao se pode projetar a experiéncia em si mesma, € nem para a
experiéncia — na verdade, isso ndo ¢ nada novo, pois desde que se projetam
objetos, ou mercadorias estd intrinseco que ¢ seu uso que propiciard uma
experiéncia. Neste sentido, falar de experiéncia consiste apenas da ado¢do de um
“novo” termo para cumprir com as exigéncias do modo de producdo vigente, que
impoe a necessidade da ideia de inovacdo como vital. Devemos atentar para o fato
de que a escolha do termo experiéncia ¢ uma escolha politica por parte dos agentes
que operam no Campo, e ndo apenas algo que simplesmente “surgiu” no Campo.
Conforme apontamos no Capitulo 2 — Da experiéncia, tanto na vertente humanista

quanto na orientada pelo mercado — e como podemos ver também em algumas
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passagens do Capitulo 3 — Da mercadoria, em que o termo experiéncia ¢ trazido a
tona, como com Adorno ¢ Horkheimer (2002), Jameson (1997) e Davies (2016) —
ele ja cumpria antes papel de interesse e importancia ndo s6é no Campo do Design,
mas também nas frentes da querela cultura versus mercado. Com efeito, talvez pela
sua pluralidade de sentidos e defini¢des ¢ que o termo experiéncia foi entendido
como uma boa op¢do para ser empregada — e algo como a nova, ou ultima,
aquisi¢do do capitalismo sobre nossas vidas, que ja leva nossos corpos no trabalho
diario.

Temos entdo que o modo de produgao capitalista influencia, e muito, nossas
experiéncias, mas que o Campo do Design ndo ¢ capaz de projeta-las, pois elas ndo
sdo projetaveis. Assim, faz sentido agora nos voltarmos novamente a questdao do
objeto e da posicdo deste na sociedade — e aqui voltamos a uma discussdo ja
presente desde a modernidade, que parece s6 ter tomado novos nomes e contornos,

€ que ndo se esgota — ou seja, voltamos a materialidade e sua producao de riqueza.

4.2.
Vendendo promessas

Se a experiéncia ndo pode ser projetada, o que ¢ que o Campo do Design
vende/comercializa, entdo? Para responder a esta pergunta, devemos primeiro
definir se uma experiéncia pode ou ndo ser mercadoria. Para isso, vamos considerar
o que podemos identificar como duas frentes de entendimento distintas, estas ja
apresentadas no Capitulo 3 — Da mercadoria: a frente que entendemos advogar pela
possibilidade da experiéncia como mercadoria, com Adorno e Horkheimer (2002),
Harvey (2010) e Jameson (1997); e a que entendemos problematizar a possibilidade
do pensamento da experiéncia como mercadoria, com Mandel (1982) e Matias
(2014), ao seguir a forma elementar a partir de Marx (2013). Devemos afirmar aqui,
antes de mais nada, que ndo necessariamente estes autores escrevem, com todas as
letras, que a experiéncia pode ou ndo ser mercadoria. O que nos leva a utilizar seu
pensamento para formular essa distingdo ¢ justamente a forma como eles definem
— ou ndo definem — o que ¢ mercadoria. Esta distingdo ¢ possivel também ao
considerarmos a supracitada no¢do de comodificagdo, a partir da qual atribui-se
valor econdmico a algo que antes ndo o possuia, ou seja, que relagdes antes nao

mantidas pelo comércio sdo transformadas em relagdes econdmicas, em uma
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substitui¢do de valores sociais por valores de mercado. Entretanto, devemos atentar
ao fato de que a nogdo de comodificacdo ndo necessariamente significa que este
algo agora com valor econdmico se transforma em mercadoria — aqui, € s6
lembrarmos dos exemplos de servigos dados por Mandel (1982), que geram lucro,
mas ndo riqueza. Neste sentido, torna-se importante postularmos aqui que, para
nosso entendimento do Campo do Design, seguiremos a posi¢do da forma
elementar, ou seja, aquela postulada por Marx (2013) e discutida por Mandel (1982)
e Matias (2014), por entendermos que esta descreve e reflete de modo claro e
objetivo as nuances e contradi¢des do desenvolvimento do modo de producao
capitalista as quais o0 Campo do Design ja nasceu submetido. Assim, consideramos
que a experiéncia ndo pode ser uma mercadoria, ndo obstante uma nog¢ao
equivocada — posto que ndo pode ser projetada — que tenta* lhe atribuir valor
econdmico no Campo do Design.

Antes de partir para o que o Campo do Design vende, talvez devamos nos
demorar um pouco mais e explicar melhor por que a experiéncia ndo pode ser uma
mercadoria. Se buscarmos a forma elementar em Marx (2013) — que, conforme
vimos com Chauvin e Sezneva (2014), persiste até hoje, com exemplos que
discutem a querela do tangivel versus intangivel —, temos que a mercadoria ¢ algo,
um objeto externo ao homem, que por meio de suas propriedades satisfaz
necessidades humanas de qualquer tipo, e que essas necessidades — sejam elas
provenientes do estdmago ou da imagina¢do — ndo alteram em nada a questao.
Ainda, a mercadoria deve ser composta por um valor de uso, ou seja, uma utilidade,
relativa a sua qualidade, e um valor de troca, este definido a partir da quantidade de
trabalho humano incorporado, trabalho social necessario para a produgdo da
mercadoria. Ainda, a utilidade de uma mercadoria ¢ condicionada pelas
propriedades do corpo da mercadoria e ndo existe sem esse corpo; € nenhuma coisa
pode ser valor de uso sem ser objeto de uso: se ela ¢ inutil, também o € o trabalho
nela contido e, assim, ndo conta como trabalho e ndo cria, consequentemente,
nenhum valor. Conforme Matias (2014), para entendermos uma mercadoria, o foco

da analise ndo pode ser o produto “materializado” (ou ndo), mas o decurso de sua

4 Usamos aqui o verbo tentar, e ndo diretamente atribuir, por considerarmos que todas as vezes em
que se afirma que ¢ a experiéncia é/serd comercializada, o que na verdade ¢ comercializado sdo
servigos, como apps, ou objetos, mercadorias, como o nosso exemplo do despertador da Philips, ou
seja, ela sempre ocorre/é consequéncia de algo tangivel (despertador), ou mediado por algo
intangivel, mas que precisa de algo tangivel (apps em dispositivos fisicos).
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elaboragdo — e aqui devemos lembrar da énfase na circulacdo em detrimento da
produgdo, a qual ocorre com a flexibilizacdo do modo de produ¢do capitalista e a
partir da qual, através de uma inje¢do de capital na esfera da circulagdo, novas
mercadorias e servigos surgem. Ja vimos isto com Harvey (2010) e Mandel (1982)
no Capitulo 3 — Da mercadoria, e comentaremos novamente em seguida. Devemos
ainda lembrar da alienac¢do, em que as coisas sdo, em si, exteriores ao homem,
livremente cambidveis, e os operadores da troca ndo tém vinculo pessoal com as
coisas que possuem.

A partir dos postulados desta definicdo, podemos visualizar que a maior
parte dos exemplos de experiéncias do Campo do Design — o despertar propiciado
pelo despertador da Philips, a felicidade com a mensagem do namorado no celular
da mulher e abrir a porta de casa com um app — nao se encaixam na nogao da
forma elementar descrita por Marx (2013), salvo quando consideramos suas bases
tangiveis, que muitas vezes tém seu valor econdmico determinado mais por
especulacdo que por qualidades reais. Mas quais foram as mudangas no capitalismo
nos fizeram chegar até aqui? E se a experiéncia ndo ¢ mercadoria, como chegamos
até essa possibilidade de consideracdo de que ela seja? Ja discorremos sobre isso
no Capitulo 3 — Da mercadoria, mas vamos relembrar aqui alguns pontos-chave.

Vimos com Harvey (2010) que o colapso do modelo fordista-keynesiano a
partir da década de 1970 — em virtude da rigidez de seu regime de acumulagdo —
trouxe novos sistemas de producdo e uma expansdo do marketing, junto de
processos de trabalho e mercados mais flexiveis, mobilidade geografica e rapidas
mudangas praticas de consumo. Esse novo modelo de acumulagdo flexivel e seu
sistema de producdo permitiram uma aceleracdo do ritmo da “inovacdo” do
produto, além do crescimento do consumo, maior atengcdo as modas fugazes e
mobilizacdo de artificios denominados de “novos”. Ainda, a indugdo de
necessidades, a criacdo de segmentos de mercado crescentemente especializados e
individualizados constituiram formas de elevar os niveis de consumo ¢ a renovagao
de mercadorias. Conforme o autor nos ensinou, a necessidade de acelerar o tempo
de giro do consumo provocou a mudanca de énfase da producao de bens — facas e
garfos, por exemplo, que t€ém um tempo de vida substancial — para a producao de
eventos, como espetaculos, com tempo de giro quase instantaneo. Isso corresponde
a uma orientacdo do capitalismo para a expansao dos mercados; para o crescimento

econdmico dependente da exploracdo do trabalho em condi¢des de assalariamento
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e para a manutengao da dinamica tecnoldgica e organizacional do capitalismo, todas
caracteristicas que podem ser vistas nas mudangas nas formas de trabalho também
no Campo do Design. Com efeito, se o capitalismo tem que se expandir, sobretudo
em virtude de sua superproducdo e consequente liberacao do trabalho, ele vai até
as nossas experiéncias.

Mandel (1982), por sua vez, acrescenta que esse desenvolvimento constante
da divisdo social do trabalho ¢ uma das causas da ampliagdo da discussdo sobre
mercadorias, pois novos trabalhos especificos surgem justamente a partir da divisao
de préticas que antes eram desenvolvidas por um unico trabalhador em todo o seu
processo. Logo, a tendéncia a centralizagdo tem carater técnico e econdmico, e
funcdes intermedidrias sdo sistematizadas e racionalizadas para assegurar producao
e venda continuas. Ainda, conforme nos informou o autor, longe de representar uma
“sociedade poés-industrial”, o capitalismo tardio constitui uma industrializagdo
generalizada universal pela primeira vez na historia, e a industrializacdo da esfera
de reprodugdo constitui o apice desse processo. Entretanto, as novas massas de
capital penetram cada vez mais nas areas ndo produtivas, mas ndo criardo mais-
valor. Mandel (1982) fala do setor de servigos, que cresce a partir da disponibilidade
de grandes quantidades de capital que ndo podem mais se valorizar na industria
propriamente dita — pois ndo sdo reaplicados a ela — e que, por isso, surge entao
uma grande diferenciacdio no consumo, especialmente no consumo dos
assalariados, o que se torna também um pré-requisito dessas novas formas de
acumulagdo. Nisto, as dificuldades de realizagio do mais-valor estimulam a
tendéncia crescente dos monopolios em alterar perpetuamente a forma das
mercadorias, muitas vezes de maneira absurda do ponto de vista do consumo
racional, o que resulta em deterioracdo de qualidade.

Mandel (1982) também nos lembra de que quanto mais satisfeito o consumo
efetivo de mercadorias, tanto mais irracional e indiferente ao homem se torna a sua
expansdo quantitativa, degenerando em pura extravagancia, tédio e aversdo a vida.
Ele complementa que essa dimensdo do consumo parece ter sido negligenciada por
aqueles que nada veem de problematico na comercializagdo universal de “bens” e
“servigos” tais como “bens culturais” e servigos de “civiliza¢dao”, esquecendo-se de
que a producdo desses bens esta subordinada a motivacdo do lucro do comércio
capitalista. Assim, consumidores tém de ser persuadidos de suas novas

necessidades e designers se encaixam no crescimento do nimero de trabalhadores


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

186

assalariados empregados de forma improdutiva, em virtude da penetracdo macica
de capital na esfera da circulagdo e dos servigos. E o que isso gera? Acumulacao de
fortunas nas maos de quem nao produziu riqueza, deslocamento do lucro e do poder
econdomico e financeiro dos produtores para os intermediarios, para a circulagdo e
reproducdo. Assim, a pratica do Design se aproxima das nogdes de processo, de
gestdo e de marketing’.

Com efeito, Hassenzahl (2011), em um lapso de consciéncia, pontua que a
experiéncia ¢ considerada um veiculo para o marketing, € nao necessariamente um
produto proprio a ser vendido — aqui, podemos considerar que seja uma estratégia
de marketing como qualquer outra, talvez mais extensa. Entretanto, em seguida o
autor ja se contradiz, ao afirmar que a transicdo de uma economia de produtos e
servigos para uma economia de experiéncias exige novas configuragdes e esforgos,
que vao além dos pensamentos mais recorrentes, pois para ele, experiéncia ou
experiéncia do usuario ndo estdo relacionadas a tecnologia, ao Design de produto,
ou a interfaces, mas sim a criagdo de uma experiéncia significativa através de um
dispositivo.

Ainda, devemos lembrar aqui de Chauvin e Sezneva (2014), para quem os
limites ou auséncia de limites do capitalismo ndo vieram da intangibilidade per se,
mas sim de novas formas de inscri¢do fisica. Os autores consideram que ¢
justamente por o capitalismo incorporar o intangivel e o virtual as esferas de
produgdo e troca que esse modo de produgdo acaba por incluir em seu modus
operandi mundos vitais antes ndo afetados pelo ciclo de acumulagdo do capital,
fazendo perdurar esse artefato sociotécnico chamado mercadoria. Com efeito,
mesmo que se considerem mercadorias imateriais, a experiéncia ndo se encaixa
nessa categoria, pois ela ndo ¢ como uma miusica, um jogo. Ela ¢ uma decorréncia
destes, posto que evocam experiéncias, mas ela ndo pode ser projetada por si so.
Assim, a experiéncia ndo pode ser uma mercadoria e sua ado¢do neste contexto
determina apenas mais acdo de marketing, um novo nome para as ‘“necessidades”
que o capitalismo cria. No campo do Design, o que chamam de experiéncia constitui
apenas um valor de troca — sem valor de uso e sem valor — e também um valor

simbolico, conforme veremos agora.

> Matias (2014) trata desta aproximagio, ou subsungio, em Projeto e Revoluciio: do fetichismo a
gestdo, uma critica a teoria do design. Ver referéncia na nota 20 do Capitulo 3 — Da mercadoria.
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Principiamos por lembrar Matias (2014), para quem considerar algo apenas
como valor de troca evidencia a posi¢ao ideoldgica de ignorar o papel determinante
das relagdes sociais de producao, além de transferir o foco da analise para a esfera
da circulacdo, para o mercado. Conforme o autor, no Campo do Design a questao
do fetiche da mercadoria fica evidente, uma vez que os “produtos” ndo sdo
definidos como mercadoria, seu entendimento enquanto resultado das relagdes
sociais de producdo fica obscurecido e ele ¢ reduzido a meras relagdes de
“mercado”. Logo, o autor evidencia que o fetichismo sofreu novas apropriagdes e
interpretacdes ao longo do século XX, com énfase na esfera da circulagdo/consumo,
como marketing e branding — todas frentes relacionadas ao Campo do Design.
Com efeito, a produgdo do Campo do Design configura-se, entdo, como mero
instrumento de sedugdo e de convencimento, que ndo tem outra finalidade sendo a
“venda”.

Neste sentido, o que vende entdo o Campo do Design nesta questdo da
experiéncia? Para formular esta resposta seguimos Haug (1971), que afirma que a
estética da mercadoria enquanto mercadoria oferece apenas a “promessa de valor
de uso”. Ora, no caso do Campo do Design, temos também apenas a promessa de
que o uso de um objeto ou mercadoria especificos se dara de determinado modo, e
de que a experiéncia consequente deste sera de tal modo. Quer dizer, vende-se uma
promessa — que pode se realizar ou ndo —, através de servigos e
objetos/mercadorias produzidos pelo Campo. Para além do objeto e de sua forma
de uso, sdo apenas promessas que podem nao se cumprir. E essas promessas podem
ser entendidas ainda como um valor simbélico, isto €, um arbitrario cultural
construido socialmente para ser um conjunto de valores que confere distingao a
quem o possui. Este valor ndo estd diretamente ligado ao interesse econdmico —
embora siga a sua direcdo — e a utilidade social do objeto ou bem que o carrega
ndo ¢ necessariamente determinada pelo seu uso.

Assim, vendemos apenas promessas de que tal experiéncia ocorrera, como
os exemplos de Davies (2014) vendem a promessa de felicidade, a “nova
preocupacdo das elites globais”. Essa agenda tem interesses politicos e uma
dimensdo ideoldgica claros, sobretudo ao ser apresentada como nova,
caracterizando-se como uma exploragdo por parte daqueles que tém interesse em
controle social, como vias de lucro. Devemos lembrar ainda da afirmacao de Davies

(2014) de que um dos argumentos fundacionais do neoliberalismo em favor do


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412266/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412266/CA

188

mercado ¢ que este serve como um dispositivo sensorial, que captura milhdes de
desejos, opinides e valores individuais e os converte em pregos. Com efeito, a
promessa do bem-estar, da experiéncia, medidos e manipulados, tornam-se apenas
um meio de alcangar lucro, status ou poder.

Podemos lembrar também de algumas constatagdes da Escola de Frankfurt,
as quais parecem ecoar até hoje. Vemos muito do postulado por Adorno e
Horkheimer (2002) no Campo do Design, como as partes explicando em termos
técnicos o que ¢ imposto em virtude de interesses economicos hegemonicos. Ainda,
a ideia de que a racionalidade técnica hoje ¢ a racionalidade da dominag@o também
faz eco na experiéncia tecnologicamente determinada do Campo do Design, a qual
tem seus efeitos adversos como resultado das leis internas da economia, € nao
necessariamente de suas questdes técnicas. Entretanto, ¢ pela imposicdo destas
questdes técnicas e sua sustentacdo econdmica que todos devem se comportar
espontaneamente de acordo com um “nivel” determinado por indices, e devem
selecionar categorias de produtos em massa fabricados para o seu tipo, apenas com
a aparéncia de competi¢do e escolha.

Com efeito, torna-se possivel observar uma naturalizacao generalizada, uma
traducdo rotineira de tudo — mesmo do que ainda ndo foi pensado — ao esquema
da reprodutibilidade tecnologica, em obediéncia a uma hierarquia social e as leis
gerais do capital. O mercado apresenta-se como uma ideologia, e todas as
necessidades impostas aos individuos ja vém com a solucao definida pelo mercado,
o qual produz, controla e disciplina as necessidades dos consumidores. Assim, os
individuos devem suprir suas necessidades como consumidores eternos, € o
interesse nos seres humanos se sustenta apenas a partir da sua concep¢ao enquanto
consumidores: o individuo se torna ilusério pela padronizacdo do modo de
produgdo e seu trago individual é reduzido a capacidade do universal. Entretanto,
se postulamos aqui que a no¢do de experiéncia escapa, em certa medida, a essa
capacidade do universal, haveria entdo a possibilidade — mesmo que remota — de
um pensamento realmente humanista no Campo do Design, sobretudo ao
reconhecer suas limitagdes e afirmar a impossibilidade de projetar a/para a
experiéncia e a comercializagdo desta? Se o Campo realmente deseja ter uma
posicao humanista, ele deve ser critico do modo de produgdo que rege o contexto,

as condicdes e as idiossincracias das experiéncias que ele forja projetar.
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5.
CONCLUSAO

“Bem, ¢ tudo experiéncia, mas ¢ uma pena que tenha sido preciso tanta.” Jay (2006,
p. 401) inicia a finalizagdo de Songs of Experience: Modern American and
European variations on a universal theme com esta epigrafe do livro Experience:
A memoir (2000)!, de Kingsley Amis, € a citamos aqui pois partilhamos
parcialmente de seu sentimento: ndo obstante a ideia de experiéncia traga o peso da
vivéncia acumulada — seja positiva ou negativa — ela ¢ também sinénimo de
aspiragoes alcancadas, lutas vencidas. Assim, o anseio de estudar algo tdo
imbricado em nosso cotidiano — quig4 vital a existéncia humana, ou parte do que
nos torna humanos — ndo se encerra facilmente e, tendo identificado o uso
equivocado do termo no Campo do Design e sua relagdo de subserviéncia ao
capitalismo, restam agora outras frentes de desbravamento, tanto dentro quanto fora
do Campo.

Entretanto, antes de discorrermos sobre esses desdobramentos, faz-se
necessario arrazoarmos sobre até onde a experiéncia de escrever esta tese nos
trouxe. Na nossa investigacdo da experiéncia como mercadoria no Campo do
Design, acabamos por utilizar os termos experiéncia e mercadoria como
ferramentas para o desenvolvimento de uma critica, pois esta oferece aos pares as
condi¢cdes de possibilidade de estabelecermos um estatuto epistemoldgico para
nossa area de estudos. Através desta critica, buscamos compreender e evidenciar os
limites da pratica no Campo, bem como seu /ocus nas esferas tedrica e econdmica
mais amplas, que regem a sociedade. Ao recorrer a uma investigacao historico-
social para tragar os caminhos e desdobramentos dos empregos e usos destes
termos, buscamos olhar para o Campo de fora para dentro, almejando ver o todo, e
ndo apenas a parte — foco recorrente em teses e dissertacdes do Campo do Design.

Ao fazer esse movimento de expansdo, que ¢ um movimento critico, de

! AMIS, Kingsley. Experience: A memoir. New York, 2000.
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reconhecimento do que esta além e do que nos forma, buscamos evidenciar
proximidades e subserviéncias pouco identificadas e debatidas.

Nossa linha critica, da Critica Social e do Materialismo Histérico, ajudou-
nos a localizar e identificar a raison d’étre do emprego do termo experiéncia no
Campo do Design, bem como as dindmicas por trds desse emprego. Logo,
identificar os movimentos do modo de producdo capitalista e os movimentos do
pensamento humano acerca da no¢do de experiéncia, que estdo absolutamente
intrincados, nos fizeram chegar a uma imagem mais acurada do que esta em jogo
na adogdo de novos termos, métodos e praticas, dentro do que podemos talvez
chamar de expansao capitalista do Campo do Design.

Com efeito, no Capitulo 2 — Da experiéncia, identificamos duas distintas
vertentes, ainda que complementares, que definem e advogam pela adogdo do
termo. Com origem em estudos dos anos 1970 sobre a relacdo humano-computador
até os dias atuais, em que se fala da ubiquidade dos sistemas digitais, a vertente
tedrica humanista postula uma preocupag@o com o usudrio — como sao definidas
hegemonicamente e acriticamente as pessoas que fazem uso de sistemas e aparelhos
digitais. Com efeito, pudemos evidenciar que este discurso dito humanista ¢ vazio,
posto que a preocupagdo projetual ainda ocorre através do objeto e de seu uso e,
assim, no maximo estariamos projetando um usuario, e ndo para ele. Ainda, ele ¢
vazio por postular uma experiéncia holistica, enquanto que o que pode oferecer €,
no maximo, uma experiéncia determinada tecnologicamente — ou, se
consideramos a tecnologia como orientada pelo capital, uma experiéncia
determinada também pelo capital. A segunda vertente — orientada pelo mercado
— torna a proximidade do Campo do Design com a busca de lucro mais evidente.
Ao também postularem uma maior preocupagd@o com os usuarios, buscando saciar
as suas “necessidades”, mas com um posicionamento econdmico mais aparente,
falando do quanto estes novos projetos podem ajudar empresas e de como eles sao
o futuro contra a austeridade, através de novas formas de emprego e de novas
demandas econdmicas. Os autores levam-nos a perceber o quanto o discurso acerca
das necessidades trata, na verdade, de uma inven¢ao e imposi¢ao destas, e de quanto
essas necessidades ndo passam de artificios para um giro mais rapido de capital.
Ainda no Capitulo 2 — Da experiéncia, recorremos a defini¢des além-Campo do
Design, pois necessitivamos compreender do que se trata, de fato, a experiéncia

nas frentes do pensamento e acdo humanos. Para tal, investigamos escritos que
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debatem a historia do emprego do termo, seus desdobramentos e impasses desde a
Antiguidade grega, o que nos fez reconhecer a complexidade e riqueza de um
conceito tdo vital a vida humana, posto que ¢ parte de nosso cotidiano. Com esta
investigagdo, vimos ja no inicio do século XX algumas consideragdes e
preocupacdes acerca da experiéncia como mercadoria, bem como sua modalizagao
em distintas categorias a partir do pensamento especializado da modernidade. Por
fim, vimos um conceito de experiéncia com bases criticas, em que esta ¢
reconhecida como uma ocorréncia tensionada entre o individuo e o meio, cuja
definicdo ¢ concebida sobretudo a partir das instancias que regem o meio.

No Capitulo 3 — Da mercadoria, nos aventuramos por escritos da Economia
Politica, bem como sobre a Industria Cultural, os novos modos de acumulagdo do
capitalismo e as novas mercadorias da contemporaneidade, o que nos fez
vislumbrar a relacdo estreita entre os Campos da Arte, do Design ¢ a Economia
Politica. Verificamos ainda um ponto crucial na pouco abordada discussdo acerca
do que ¢ mercadoria hoje — a ideia de comodifica¢do, que atribui valor de mercado
a um objeto, mas ndo necessariamente o torna uma mercadoria. Esta no¢do, quando
ndo trazida a tona, causa confusdo na definicdo do que, de fato, realmente gera
riqueza na sociedade. Ainda, a dimensdo do trabalho na definicdo de uma
mercadoria, aqui abordada superficialmente, se mostra um importante componente
para seu entendimento — e pensamos entdo na dimensdo do trabalho e suas
condi¢des no Campo do Design. Para o seguimento do estudo, evidenciamos nossa
escolha por compreender a mercadoria hoje a partir de sua forma elementar, o que
nos fez concluir que a experiéncia ndo pode ser uma mercadoria. No Campo do
Design, ela ndo pode ser uma mercadoria até mesmo porque nao ¢ projetada.

Esta constatag@o nos levou a critica, no Capitulo 4 — Critica da experiéncia
como mercadoria no Campo do Design, em que nos posicionamos sobre nosso
entendimento de experiéncia — como construcao social — e mercadoria — como
seguindo sua forma elementar, as quais nos levaram a postular que a experiéncia
ndo pode ser projetada, nem se pode projetar para a experiéncia, posto que isto ¢
algo que ndo esta ao alcance dos designers — e evidenciamos até mesmo como a
noc¢do de usudrio e de projeto para o uso sdo problematicas e o quanto, em ultima
instancia, ainda a materialidade de objetos ¢ o que cerceia e orienta nosso trabalho;
bem como evidenciamos que o que vendemos, j4 que ndo sdo experiéncias, sO

podem ser promessas de um uso ou experiéncia através de objetos e servigos. Deste
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modo, tentamos desmontar a ideia de que os designers projetam a/para a
experiéncia, bem como a ideia de que esta ¢ uma mercadoria. No Capitulo 2 — Da
experiéncia, vimos como muitos tedricos j& protestavam contra a ideia da
experiéncia como mercadoria, mas o faziam/fazem por motivos equivocados, por
achar que esta tem de ser auténtica e, por isso, ndo deve ser massificada. Entretanto,
ndo enxergam além, para perceber que o resultado de um projeto ¢ sempre algo
externo que, de certo modo, homogeneiza o que produz para o consumo.

Com efeito, buscamos também ter identificado o emprego de termos no
Campo do Design como um ato politico, que delineia estratégias e orientagdes
ideoldgicas, ainda que invisivelmente, e que diz respeito também ao
desenvolvimento do modo de produgdo em que vivemos, o qual parece ser apagado
na maior parte das discussdes do Campo do Design. No todo das teorias
apresentadas, pudemos perceber que os designers ja mostram o que realmente
negam, que os interesses ideoldgicos e formas de subjetividade constituem o terreno
social sob o qual se produz o Design — e este terreno social ¢ sistematicamente
negado.

Para futuros desdobramentos, pensamos em ampliar os estudos sobre as
nogdes de experiéncia e mercadoria, com o intuito de detalhar de forma mais
minuciosa 0s embates existentes. Sobre experiéncia, compreender melhor as
modulagdes existentes a partir da Idade Moderna e seus possiveis pontos criticos
em relacdo ao Campo do Design. Sobre mercadoria, um estudo que dé conta da
dimensao do trabalho hoje, sobretudo no Campo do Design — o que define o nosso
trabalho, o que produzimos, com que finalidade, com fins a tentativa de defini¢ao
de um estatuto epistemologico da pratica social do Campo. Ainda, conversas e
entrevistas com designers que projetam a/para a experiéncia, com o intuito de
questiona-los se realmente acreditam no que fazem, ou se o fazem por necessidade.
Este desdobramento especifico pode, em um primeiro momento, apresentar ares
ingénuos, entretanto, ¢ somente através da discussao e de exemplos concretos que
melhor conseguimos compreender nossa posi¢ao, suas causas € consequéncias.

Por fim, ndo desejamos que nosso trabalho seja entendido como uma
historia definitiva do que € postulado. O movimento que empreendemos aqui, € que
procuraremos empregar em trabalhos futuros, ¢ o que Marx (2013) ja definiu como
um ato histérico: encontrar as medidas sociais das coisas, posto que sem essa

percepgao, ou seja, com uma percepgao reduzida e anistorica das coisas do mundo,
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perdemos em uma compreensdo de sua verdadeira raison d’étre. Se a experiéncia
de escrever esta tese, como mencionamos ao inicio desta conclusio e na introdugao,
nos ensinou algo, se saimos daqui mais experientes que inocentes, como postula
Blake (1789), é que um pensamento critico ¢ sempre — e cada vez mais —
necessario, posto que entendimentos pontuais funcionam quase como o0asis na
imensidao da cacofonia intelectual e mercadoldgica atuais. Se de fato chegamos a

isto, ¢ a experiéncia do leitor que dira.
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