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DESIGNIOS
DO DESIGN

Meu primeiro contato com o Camilo se deu de forma curiosa. Eu acabara de
ingressar como professora no Programa de Pds-Graduagdo em Design da
UEMG e a coordenacao do curso foi nos apresentar aos alunos da primeira
turma do mestrado.

Nesse momento o design ainda era uma coisa nebulosa na minha percep-
¢do, pois venho de outra area, a comunicacdo. Ao ouvir os alunos apresen-
tando seus projetos, confesso que ndo conseguia entender muito bem do
que se tratava. Até chegar ao Camilo. Quando ele apresentou sua proposta
de pesquisa, imediatamente compreendi seu propdsito e entendi o que sig-
nificava o design ali. Como o design materializava algo que, até entdo, fazia
parte dos meus saberes intuidos.

Quando tive a felicidade de ser escolhida como sua orientadora, eu ainda
nao conhecia o Camilo Designer. Como bom mineiro que &, sé me disse para
dar uma olhada no seu site. A curiosidade é a mae de todas as invencdes.
Ao me deparar com a infinidade de produtos que ele criou ao longo de sua
carreira pensei: mas o que sera que eu tenho para ensinar a esse mo¢o?

Eu sempre digo aos alunos que o ensino é uma rua de méao dupla. O profes-
sor da e recebe de seus alunos. Conosco nao foi diferente. A cada encontro

de orientagdo, enquanto o guiava pela teoria, ele me apresentava o
universo do design e dos designers. Ainda hoje, ao ler os originais do
livro, tive que ir parando para descobrir algo novo nos sites que ele
discute, nas referéncias visuais que aponta.

Nos quatro anos que se passaram apds sua defesa, percebo como o
designer agora se transforma em pesquisador. Suas analises ganham
em maturidade e profundidade. Para o Camilo ndo existem as pa-
lavras “ndo” ou “é dificil”. Usando a mente do designer para buscar
solucdes, o pesquisador encontra novas possibilidades.

Vocé vera isso no livro. Apenas alguém que tem uma curiosidade
cientifica e se preocupa com o legado que deixaremos para as novas
geracgOes seria capaz de olhar para um material tdo pouco valorizado
como o compensado e lhe atribuir um novo sentido e, consequen-
temente, novo valor. Enxergar uma possibilidade num girassol que
brota na beira do asfalto. Esse é o trabalho do pesquisador com o
olhar arguto do designer.

Varios pesquisadores vém, ao longo dos ultimos anos, nos alertando
acerca da cultura do excesso. Temos tudo em demasia, desperdica-
mos coisas ao extremo. O planeta ja se ressente disso. Agora é hora
de pensarmos solugdes viaveis, mas que funcionem também para os
sentidos. Ressignificar é atribuir novos sentidos. Que podem e devem
nos levar a novas praticas e, quem sabe, a um mundo melhor, mais
igualitario. O trabalho de Camilo nos indica uma série de possibilida-
des. E quem melhor que o design para designar esses novos rumos?

Rita Aparecida C. Ribeiro, Dr®



CARTA AO LEITOR

Em 25 anos de atuagdo no segmento de design, pautei-me pela
busca constante de novas possibilidades para minha area, sem-
pre levando em consideracao o contexto vivido. Durante este
tempo, tive o privilégio de conhecer e me encantar pelo design
estratégico, elemento fundamental na minha vida profissional.

Foi esse novo conhecimento que me levou a questionamentos
constantes sobre a relacdo homem/objeto, os seus significa-
dos em nossa sociedade e a possibilidade da alteracao destes
sentidos.

O material a seguir é fruto da pesquisa realizada durante o meu S A 0 (GRANDESSO, 2000)

mestrado em design adicionado a minha experiéncia profissio-

nal, que me fizeram perceber possibilidades que, num futuro,
poderao ser de grande ajuda para questdes relacionadas ao
problema contemporaneo da sustentabilidade.

Espero que este material estimule a reflexdo sobre o assunto e

possa servir de base para que outros profissionais se interes-
sem e possam desenvolver cada vez mais as possibilidades para ’ ’
o ato de ressignificar.

Boa leitura!
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Filme "2001: Uma Odisséia no Espaco” - 1968 dirigido e produzido por Stanley Depois de milhées de anos, o sentido do objeto (cassetete) se
Kubrick. Momento do filme em que os hominideos descobrem a “ferramenta”. mantém e ainda é utilizado com o mesmo propésito.
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Girassol nascendo no meio do canteiro central de uma avenida na Aqui, o mesmo girassol é usado como objeto de destaque, um

periferia da regido metropolitana de Belo Horizonte. bougquet de noiva no dia do seu casamento.
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Banheira metdlica usada, A mesma banheira sendo reutilizada como sofa.
descartada em terreno baldio. Projeto do designer Davi Rezende.
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Descarte de conchas de orelhdo

Reutilizag@o das conchas de orelhdo alterando

nas grandes cidades do Brasil. sua funcdo. Projeto do desiger Davi Rezende.



Garrafées de vinho.

22

Reutilizacdo dos garrafées, alterando seu sentindo.
Projeto da designer Mary Arantes.
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Carrinho de compras O mesmo carrinho que foi descartado, sendo reaproveitado alterando
prestes a ser descartado. seu sentido. Projeto do designer Davi Rezende.
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Um simples jornal usado O jornal sendo reutilizado como materia prima para as esculturas em tamanho natural do
e prestes a ser descartado. artista pldstico e designer Geraldo Cézanne. Tema: As damas do barroco mineiro.
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Uma velha cadeira trancada de nylon, Se torna um novo objeto nas méos da
completamente descartada. designer Mary Arantes.
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Cordas comuns... L. . . . . .
Tornam-se matéria prima para objetos jamais imaginados antes,

nas maos dos designers Irméos Campana.
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Carreteis de madeira descartados Muda de func¢éo e damos novo significado
em terreno baldio... a ele. Projeto do designer Davi Rezende.
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Milhoes e milhdes de placas de transito sdGo O designer Boris Bally de Pittsburgh (Pensilvania)

descartadas no mundo inteiro... transforma velhas placas de trdnsito em moveis usdveis.

34 35



O compensado é um material marginal na nossa sociedade, Aqui o compensado fica a vista e o que antes era escondido torna-se
utilizado sempre escondido por outros materiais. o principal elemento visual. Projeto de Camilo Belchior.
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Enorme quantidade de papeldo descartado Sdo transfomados em novos objetos pelo
na cidade de Santa Fé, MG... designer Domingos Tétora.
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Um simples banco Torna-se um objeto icone nas méaos do
de bicicleta.... designer Achille Castiglioni.
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Uma lampada téo conhecida de todos nos Se transforma num objeto icone, quando Ingo Maurer cria uma
e anénima na maioria das vezes... lampada alada denominada Lucellino.
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Uma experiéncia ruim de Ingo Maurer ao deixar Possibilita a sua mente criativa
cair seu jogo de porcelana Chinesa... ressignificar o objeto para um belo lustre .
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Shapes quebrados Tornaram-se belissimos dculos de sol nas
e sem uso... mdos do skatista norte-americano Eric Singer.
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Garrafas de PET Ao contrdrio do que muita gente pensa, pode se tornar
descartadas na sociedade. uma linda lumdria de teto. Projeto de Sarah Turner.
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Como é possivel um simples Se transformar em um dos icones de
espremedor de frutas... design mais conhecidos no mundo!
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Correntes de bicicleta! Nas maos do artista coreano Seo Yeong Deok se transformam em

esculturas maravilhosas... Como isto é possivel?

52 53
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“Os objetos so podem adquirir significados a partir
da intencionalidade humana” Denis (1998)

S

Um abajour deixa de ser um abajour e se transforma em lustre de teto.
Uma banheira antiga, reformulada, torna-se um belo sofd. Uma gaveta
com simples modificagbes passa a ser percebida por nés de forma di-
ferente e vira um chaveiro. Sdo inimeros os exemplos de objetos que
podem se transformar a partir da criatividade. E justamente essa habi-
lidade em transformar e adaptar o ambiente que destaca o ser humano
dos outros animais e que constituiu o marco inicial de nossa civilizagao.

Eo gue nos mostra o filme “2001: Uma Odisséia no Espago” (1968),
de Stanley Kubrick, um dos mais influentes longas da histéria. O filme
ilustra os primérdios da humanidade, da utilizacdo de objetos para a
demarcacdo de territorio e revela também a origem do conceito do
Design e os fundamentos da ressignificacdo, processo que possibilita
atribuirmos novos sentidos aos objetos.

No filme, hd uns quatro milhdes de anos, uma tribo de hominideos
convive harmonicamente com os animais e a natureza. Nessa época,
eles viviam em bandos, situados em locais com dgua em abundancia.
Até que a tribo passa a ser hostilizada por outro grupo que tentava
tomar posse do local.

Em outra cena, um dos hominideos observa uma carcaca de ossos e
aos poucos comeca a manipular esses 0ssos no chao. Ele percebe que
uns sdo maiores e mais pesados que os outros, e que ao bater o mais
pesado no mais leve, este se quebra. Nesse momento, como nos mos-
tra o filme, o grupo percebeu que ali poderia existir uma forma de se
defender. O osso torna-se ferramenta para matar, se proteger, cacar,
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conseguir comida e se estabelecer num es-
paco, conquistando, assim, sua hegemonia.
Os animais passaram a ser abatidos para
alimentar a tribo e quando o grupo inimigo
tenta invadir o territério novamente, foge ao
ver um de seus integrantes morrer pelos gol-
pes do osso, dado possivelmente pelo lider
do bando. Essa teria sido a primeira vez que
uma ferramenta foi usada por algum ser. O
filme sugere que o hominideo torna-se ho-
mem no momento em que descobre a fer-
ramenta.

A invencao da ferramenta da origem a uma
série de coisas como as que conhecemos
hoje: o computador, a inteligéncia artificial, a
producdo industrial, a possibilidade da cria-
cdo de objetos/produtos. E nesse momento
que o homem aprende a designar, ou seja,
indicar por meio de designacdo a funcao dos
objetos ao seu redor.

Designio (intencao, projeto, plano ou propé-
sito); Design (criado, concebido segundo cri-
térios.). O que era um osso eu designei como
“porrete”, eis o principio do Design.

Uma cena do filme revela, em uma breve
transicdo, que "aquele osso” se transforma
num satélite que orbita a terra. O especta-
dor é langado para milhdes de anos no fu-
turo, numa missao especial chamada Jupiter,
na qual nos deparamos com a inteligéncia
artificial, HAL 9000, que comanda a nave com
diversos outros computadores com vontade
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propria. Mas a HAL acaba por se tornar mais
sensivel e humana que os proprios pilotos
Dave Bowman (Keir Dullea) e Frank Poole
(Gary Lockwood). O que comegou com a fer-
ramenta de osso passa entdo a tomar o lugar
do Homem.

A partir do filme, podemos compreender
como o homem é capaz de atribuir signifi-
cados aos objetos e altera-los conforme sua
necessidade. Ndo é s6 o homem que trans-
forma os objetos, o homem é também trans-
formado por eles. Os artefatos sdo resultado
de um processo que estd em grande parte
invisivel aos nossos olhos e que se inicia com
o deslocamento de sentidos. Trazer novos
Usos para as coisas existentes é um processo
de transformacdo e de descoberta.

Esse processo demonstra ainda que os ob-
jetos ndo tém um significado a priori e que
sdo os sujeitos que atribuem significados as
coisas que os rodeiam. Essa significacdo é
um processo dinamico, passivel sempre de
ser modificado. O osso virou um porrete, ins-
trumento adaptado que nos acompanha até
hoje, haja vista que o cassetete permanece
ao lado da policia armada para uso da defesa
pessoal. (ver imagem pag. 13)

Dar um novo sentido ao objeto, alterar seu
conceito, percepgao ou interpretacdo origi-
nal, € um processo que pode ser chamado
de ressignificacdo. Ressignificar é tornar coe-
rente o objeto para o sujeito, sob novo ponto

de vista, transformando-o para o contexto vigente. Contexto esse que
sempre se modifica.

Em uma breve passagem pela historia, percebemos que a relacdo entre
homem e objeto se transformou ao longo do tempo, dando origem a
conceitos que norteiam o campo do design e seus processos de res-
significagdo. Se o ato de fazer design é um conjunto de atribui¢des re-
lacionadas a habilidade de pensar, idealizar, criar e projetar, podemos
dizer que essas atribuicdes se modificaram e se modificam até hoje.

Na Idade Média, por exemplo, havia uma proximidade entre homem
e objeto, ja que era ele quem produzia o necessario para sua sobre-
vivéncia de forma artesanal. Nessa época, com o desenvolvimento do
humanismo, o homem passa a ser o centro do universo. Junto aos pro-
dutos artesanais, desenvolvem-se também a arte e a arquitetura.

A primeira Revolucao Industrial fez com que o que antes era artesanato
passasse a ser produzido em série. Com a revolucao industrial, o ho-
mem se distancia da producdo manual e as atengdes se voltam para o
“"homem consumidor”, aquele que precisa de produtos industrializados
para viver bem. O homem deixa de ser social para se tornar mais um
consumidor. A industrializagdo retirou o homem do processo artesa-
nal, agilizando o processo de fabricagcdo que culminou na sociedade de
consumo que conhecemos hoje.

No século XX, com a fundagdo da escola Bauhaus, o foco que estava
apenas no "homem consumidor” se divide, ganhando mais um ele-
mento de importancia: a fun¢do que o produto desempenha para os
sujeitos. Nasce, entdo, o design funcionalista, fruto do pensamento ra-
cionalista alemao, que se baseia no principio da funcionalidade dos
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A ERA DOS BENS INTANGIVEIS
Essa busca pelo bem estar e por qualidade de vida modificou ainda
mais a relacdo entre homem e objeto. Podemos dizer que, hoje, vive-
mos a era dos “bens” intangiveis, ou seja, valorizamos a experiéncia
que o objeto nos proporciona, especialmente se estas experiéncias fo-
rem transformadoras. O design é uma das disciplinas que mais contri-
objetos onde “menos é mais” e onde a forma tidisciplinar que agrega diferentes areas do bui para o desenvolvimento desses valores intangiveis, por ser, em sua
deve seguir a funcdo do objeto. A Bauhaus conhecimento na busca de novas solugdes, natureza, multidisciplinar e transversal.
foi a principal influéncia do chamado design surge o entendimento do design como es-
modernista, que é referéncia até hoje para tratégia. No século XXI, o design se ressigni- Isso pode ser percebido com os setores ligados a economia da ex-
muitos profissionais. fica, tornando-se uma ferramenta de busca periéncia, como o turismo e o entretenimento, que crescem a taxas
do bem estar e da qualidade de vida. seis vezes maiores que os demais. Os valores simbdlicos agregados
Naquele periodo, o significado de um bom e a potencialidade de experimentar diferentes sensagdes aumentam
produto era sinbnimo apenas de sua funcao. Durante o desenvolvimento de novos obje- a percepcao de valor e fazem com que bens intangiveis (as marcas, o
Mas hoje, sabemos que os produtos/artefa- tos, a capacidade de criar do designer é tes- trabalho criativo, etc) agreguem mais valor do que os bens e valores
tos possuem bem mais que um Unico propo- tada em toda sua plenitude, envolvendo as tangiveis (um automovel, ou o trabalho de um operario).
sito. Eles tém fun¢do? Com certeza sim, mas mais diversas areas do conhecimento, para
também possuem inimeros significados. A que desta forma o conceito que precede a Ficamos mais conscientes dos limites do planeta e a palavra sustenta-
funcdo é apenas um dos possiveis significa- tangibilidade do produto ou servico possa bilidade atua como principal peca nesse cenario. A reciclagem, grande
dos do objeto. se constituir. De acordo com Azevedo (1996), aliada na busca pela sustentabilidade, vem tentando se firmar numa
durante muito tempo o homem buscou nas sociedade extremamente consumista, onde o “objeto de desejo” é o
A partir da década de 1980, surge a preocu- formas da natureza o utensilio doméstico. elemento regente. Porém, presenciamos, muitas vezes, uma recusa dos
pacdo com a sustentabilidade. Inicia-se uma A partir dai passou a construi-lo e, nos dias produtos oriundos de reciclagem ou desenvolvidos através de mate-
mudanca de mentalidade e as atencdes se atuais, ele o produz em série. Para o autor, o riais tidos como menos nobres, mas que possuem caracteristicas sus-
voltam para o homem enquanto “ser” e en- ser humano é o Unico “ser” a transformar o tentaveis. Isto se deve ao fato da grande maioria de produtos vindos
quanto sujeito em uma comunidade que se meio ambiente pelo conceito. Esse trabalho destes segmentos serem pouco atrativos, ndo se tornando "objetos de
preocupa com o “bem estar” dos individuos. de poder criar, projetar e reformar as coisas desejo” de nada e nem de ninguém.
O design assume fundamental importancia tem sido uma das tarefas do designer, prin-
na busca por novas solugdes que equilibrem cipalmente quando comegamos a enfrentar Queiroz (2008) nos fala, em artigo, que o desejo compde estrutural-
o desejo humano, o que ele realmente ne- um mundo onde os agentes transformado- mente os seres humanos. E muito comum escutarmos: “somos seres
cessita (utilidade e servigos), a viabilidade res ndo sdo mais o que o homem transfor- de desejo” e quando realizamos livremente nossos desejos, acabamos
técnica, a economia e a sustentabilidade. Im- mou e sim o que o homem recusou em for- por definir o rumo de nossa propria existéncia. Analisando desta forma,
buido de um pensamento integrador e mul- ma de lixo. podemos entender que a vida ou a existéncia humana é, em grande
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RECI-
CLANDO
08

parte, fruto do desejo, uma vez que nascemos de um desejo. Por esta
razéo, o desejo ocupa lugar de destaque em muitas disciplinas, como:
filosofia, psicologia, comunicacdo, design entre outras.

Os autores ainda sugerem que, para a filosofia, ndo existe separacao
entre o desejo e o objeto de desejo. O sujeito é um agente na produgao
dos objetos de desejo, podendo entdo modifica-los, transformé-los ou
ressignifica-los. Os objetos de desejo se tornaram, praticamente, al-
guns dos principais objetivos de nossas vidas na contemporaneida-
de, uma vez que sao eles que nos impulsionam a evoluir, desenvolver,
progredir, criando assim condi¢gdes de possui-los. Para cada fase de
nossa vida temos um objeto de desejo, e assim vamos passando num
processo de desejo, meta e conquista.

Gerpe (1998) nos fala que uma das principais contribui¢cdes da psicana-
lise a0 campo dos saberes que constituem as ditas Ciéncias Humanas
foi a possibilidade de questionamento do desejo humano. Segundo a
autora, foi a partir da teoria e da pratica analitica que o desejo passou
a constituir a marca da singularidade em cada sujeito; mais que isso, ao
conhecer esse sujeito estruturado pela linguagem, a psicanalise insti-
tuiu uma ruptura entre a ordem do humano e a ordem da natureza, de
modo que o desejo humano pudesse ser concebido como irredutivel
ao desejo animal. O que a autora quer nos dizer é que, por meio da
psicanalise, as pessoas passaram a ser mais bem conhecidas e a se

60 < 1- COMO TUDO COMEGOU..

conhecerem em seus desejos, por mais obscuros que pudessem ser. A
partir desse pensamento, a autora acredita que podemos tornar os ob-
jetos de desejo uma necessidade ou nao, visto que somos detentores
deste controle.

Os objetos produzidos na contemporaneidade sdo, em sua grande
maioria, produzidos por designers que, de uma forma ou de outra,
conseguem imprimir em suas obras elementos com os quais 0 consu-
midor ou admirador sdo despertados para o seu encantamento, seja
pela via da fascinagdo, do fetichismo ou pelo proprio desejo.

E fato que, atualmente, a cultura de massa produz ndo apenas obje-
tos, mas habitos, comportamentos, conceitos, idolos, simbolos, icones,
representando anseios, desejos, valores individuais e de grupos. Sdo
os chamados valores simbdlicos que, globalizados pelos meios de co-
municacdo ou producdo em escala mundial, provocam nosso desejo a
todo instante. A promessa de uma condicao diferente da que estamos
nos seduz. O novo é atraente aos nossos olhos, nos instiga e é sedutor.
Temos sempre a expectativa de possui-lo. Estamos quase sempre de-
sejando e, como consequéncia, convencemo-nos de que este desejo é
licito, necessario. Talvez essa seja a condi¢do da sociedade industrial e
p6s-moderna. Ela nos da a promessa de seducdo e do prazer.

Bauman (2008) entende que consumir na atualidade pode significar
um investimento na afiliagdo social de si prdprio, o que, numa socie-
dade de consumidores, pode ser traduzido para “vendabilidade”: obter
qualidades para as quais ja existe uma necessidade de mercado, ou
ressignificar aquelas que ja temos, transformando-as em mercadorias
para uma continua demanda de criagdo. Na visdo do pesquisador, o
consumismo gera uma quantidade enorme de produtos no mercado, o
que acaba por gerar uma grande quantidade de lixo. Dai surge a neces-
sidade da reciclagem. Porém, o que observamos hoje é que este pro-
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cesso ndao vem atendendo aos desejos dos
consumidores. Normalmente, a maior parte
de produtos reciclados ndo possui apelos
suficientes para gerar no consumidor o de-
sejo de sua compra. E possivel que um dos
fatores responsaveis por isto seja a falta “do
design”, que gera por meio do seu resulta-
do um possivel significado na percepcdo do
consumidor.

Devemos entender que tudo esta conectado,
que o mau design, assim como o bom design,
desencadeiam a possibilidade do consumo
de massa, seja ele pela necessidade ou pela
realizacdo do prazer, do desejo. Assim, for-
mamos um ciclo vicioso, que ndo sai do lugar
e, 0 que é pior, deixa rastros.

Talvez, uma solucdo para transformar este
ciclo de vicioso em virtuoso seja encontrar
uma forma, ferramenta, processo, metodo-
logia ou outro elemento que seja capaz de
equilibrar a tendéncia humana ao desejo e,
consequentemente, ao consumo. Thackara
(2008) resumiu isto muito bem em seu livro,
quando fala que no lugar de se fazer design
para as pessoas, deviamos fazer design com
as pessoas.

Uma iniciativa interessante neste sentido foi
desenvolvida pela A Design and Innovation
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Consulting Firm (IDEO), que criou um proje-
to intitulado Human Centered Design (HCD).
Financiado pelo Integrated Development En-
vironment (IDE) como parte de uma doacdo
da Bill & Melinda Gates Foundation e em
colaboracdo com grupos sem fins lucrativos,
como The International Center for Research
on Women e Heifer International (ICRW), o
projeto na verdade é um kit de ferramentas
que ajuda os interessados (organiza¢des ou
ndo) a compreenderem as necessidades das
pessoas e a encontrarem novas formas e so-
lu¢des inovadoras para essas necessidades.

A razdo pela qual esse processo é chamado
de “Centrado no Ser Humano"” é que ele co-
megca pelas pessoas para as quais esteja se
criando a solugdo. O processo do HCD come-
¢a por examinar as necessidades, desejos e
comportamentos das pessoas cujas vidas se-
rdo influenciadas com as possiveis solugdes.
Segundo o manual, é importante ouvir e en-
tender o que quer a chamada “lente do De-
sejo”. Enxergar o mundo através desta lente
durante as varias etapas do processo de de-
sign. Uma vez identificado qual é o desejo do
usuario, comega-se a examinar as possiveis
solucdes através das lentes da Praticabilida-
de e da Viabilidade.

O uso do HCD permitiu a criagdo de solugdes,

! Disponivel em:
http://bit.ly/1eDIRql

como o computador de baixo custo do grupo Positivo, a estratégia de
crescimento das Havaianas e o Sistema para Doacdo de Sangue da
Cruz Vermelha — inova¢des que reposicionaram produtos e também
colaboraram para melhorar a vida de milhdes de pessoas.

Este kit € uma compilacdo de 105 paginas em arquivo digital no for-
mato PDF e disponivel nas linguas inglés e portugués para download
gratuito’.

Torna-se cada vez mais claro aos profissionais da area que o sucesso de
seus projetos relaciona-se diretamente a percepcao que eles tém des-
se novo contexto e a forma como as informacdes serdo decodificadas
por estes novos consumidores. E nesse sentido, portanto, que o design
tem a funcdo de significar ou ressignificar elementos, simbolos, valores,
atributos e usos as coisas que fazem parte do universo humano.

0S RUMOS DA CULTURA MATERIAL

Todo ano, 1,5 bilhdo de aparelhos celulares sdo substituidos. Desse nu-
mero, mais de 125 milhdes sdo jogados fora por que quebraram ou se
tornaram obsoletos. Na maioria dos casos, € apenas uma parte do apa-
relho que precisava de conserto ou atualizacdo, mas como ndo foram
projetados para reparos, seu destino acaba sendo o lixo. Estimativas
apontam que existe mais de um celular por brasileiro. A todo momen-
to surgem modelos novos e as pessoas vivem trocando seus aparelhos.

O século XXI nos revela que os avancos da tecnologia estdo estimulan-
do a organizacdo de uma sociedade cada vez mais centrada no aumen-
to das necessidades, na qual a producao e o consumo sdo reorganiza-
dos sob “a lei da obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo, que nos
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impde a ideia de que o novo é superior ao
antigo e, com isto, acelera o desuso e o pre-
maturo descarte dos produtos”. (Lipovetsky,
1989, p. 159).

De acordo com Slade (2006), quando a ob-
solescéncia é fruto da aplicacdo de técnicas
para limitar artificialmente a durabilidade
dos bens manufaturados, com o objetivo de
estimular o consumo repetitivo, ela é deno-
minada: obsolescéncia planejada.

O design é uma atividade que esta direta-
mente envolvida com o planejamento e de-
senvolvimento de grande parte da cultura
material, contribuindo para acelerar o pro-
cesso da obsolescéncia, ou atuando no sen-
tido contrario, participando da gestdo desta
obsolescéncia e estimulando a mudanca de
padrdes de producdo e consumo para serem
mais responsaveis.

Um exemplo é o Phoneblocks, projeto de-
senvolvido pelo designer holandés Dave
Hakkens. Ele criou um celular em médulos
cujas pecas podem ser substituidas ou troca-
das quando necessario. Assim, ndo é preciso
comprar um novo celular toda vez que uma
parte deixar de funcionar. O celular é forma-
do por componentes separados que funcio-
nam como um jogo de “lego”. Cada com-
ponente tem sua prépria funcdo: Bluetooth,
WiFi, bateria, display, etc. Os blocos sdo co-
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nectados na base e, quando um desses com-
ponentes ndo funciona, pode ser substituido
por um novo.

O Phoneblocks permite ainda que o préprio
usuario personalize seu celular de acordo
com suas necessidades. Se o individuo uti-
liza o celular para tirar fotos, basta escolher
a melhor camera e adicionar ao aparelho. Se
ele trabalha na “nuvem”, pode escolher me-
nos armazenamento. Agora, se ele utiliza o
aparelho apenas para conversar, pode adqui-
rir uma bateria top de linha. Quando um dos
componentes precisa de um upgrade, basta
substitui-lo por um novo, sem a necessidade
de descartar o aparelho.

A expectativa de Hakkens era que 500 pes-
soas apoiassem seu projeto, mas o video
do Phonebloks se transformou em um viral,
com sete milhdes de exibicdes em apenas
trés dias. Com o sucesso da campanha nas
redes sociais, o projeto conquistou, no final
de 2013, o apoio da Motorola. Em conjunto
com Hakkens, a empresa vai comecar a de-
senvolver as pecas do smartphone modular
e pretende desenvolver os protétipos em
conjunto com startups, empresas e desen-
volvedores.

Como bem afirma Thackara (2008), muitas
das situacbes preocupantes no mundo atu-
al sdo resultados de decisdes do design. O

autor alerta para a perigosa condicdo do planeta e afirma que grande
parte das decisdes que advém do design moldam os processos por
tras dos produtos que utilizamos, os materiais e a energia necessaria
para produzi-los, o modo como os operamos no dia a dia e o que
acontece com eles quando perdem a utilidade. Para o autor, oitenta
por cento do impacto ambiental dos produtos, servigos e infraestrutu-
ra ao nosso redor sdo determinados pelo design.

Uma das propostas de Thackara ainda é um desafio: fazer com que os
processos e sistemas que nos cercam sejam mais inteligiveis e desven-
daveis. Precisamos projetar macroscépios, além de microscépios, para
nos ajudar a entender de onde as coisas surgem e 0 porqué.

Para o autor, nossos problemas fundamentais ndo serdo solucionados
fazendo com que os produtos sejam um pouco mais leves ou com que
algumas pessoas passem a usar lampadas de baixo consumo de ener-
gia. Serdo necessarias mudancas estruturais na forma como os mer-
cados sdo organizados, como a nossa infraestrutura de transporte é
concebida e utilizada e na forma como trabalhamos e vivemos. O autor
pondera que os principios da sustentabilidade sdo mais claros: elimi-
nar o conceito de desperdicio; reduzir o movimento e a distribuicdo
de bens; utilizar mais pessoas e menos matéria; contar com fluxos de
energia natural. Thackara acredita que ja temos esses principios, mas
que o desafio agora sera implanta-los. Na sua visdo, trata-se, portanto,
de uma questdo de design, lembrando que, para o autor, oitenta por
cento do impacto ambiental de um produto, servigo ou sistema é defi-
nido no estagio de design.

Criar possibilidades para o descarte, para a re-materializacdo e para a
reciclagem constitui-se em um desafio significativo para a atuacdo do
design como agente de transformacdo, promogdo de novos estilos de
vida, novas formas de perceber o mundo e as coisas a sua volta, princi-
palmente diante da aguda crise ambiental que vivemos hoje.
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0 CONSUMO CONTEMPORANED

Quando perguntamos por que na sociedade atual os produtos perdem
valor muito répido e as pessoas os descartam muito prematuramente,
antes mesmo de perderem sua utilidade basica, podemos ter uma sé-
rie de respostas, mas é possivel que quase todas acabem por culminar
na questdo do “sentido”. Ou seja, as pessoas deixam seus produtos e
objetos de lado porque em algum momento de suas vidas eles perde-
ram o sentido inicial e, com isso, o desinteresse assume a situacao e
0 objeto é descartado. Precisamos, dessa forma, avaliar a eficacia da
reciclagem como um processo de reaproveitamento de objetos. Para
evitar o descarte, a reciclagem precisa se aliar também a criatividade e
cabe ao designer pesquisar mais as questdes sobre signos — sentidos
— significados na relacdo homem/objeto. As pessoas deixariam de des-
cartar seus produtos/objetos com tanta facilidade se seus significados
se alterassem para elas.

Baudrillard (2006) nos esclarece a diferenca entre produtos materiais e
objetos de consumo. Para o autor, os objetos e produtos materiais sdo
apenas objetos da necessidade e da satisfacdo humana. O autor nos
relata que em todos os tempos comprou-se, possuiu-se, usufruiu-se,
gastou-se e, contudo ndo se “consumiu”, pois nas festas primitivas, a
prodigalidade do senhor feudal ou o luxo do burgués do século XIX
nao pertencem ao consumo. Entdo, se nos sentimos justificados a usar
este termo na sociedade contemporanea, segundo o autor, ndo é por-
gue passamos a comer mais e melhor, ou porque absorvemos mais
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imagens e mensagens, ou mesmo porque
dispomos de mais aparelhos e gadgets. Para
o autor:

O consumo ndo é nem uma pratica
material, nem uma fenomenologia

da ‘abundancia’, ndo se define nem
pelo alimento que se digere, nem pelo
vestuario que se veste, nem pelo carro
que se usa, nem pela substancia oral

e visual das imagens e mensagens,
mas pela organiza¢do de tudo isto em
substancia significante; é ele a totalida-
de virtual de todos os objetos e men-
sagens constituidas de agora entdo em
um discurso cada vez mais coerente.

O consumo, pelo fato de possuir um
sentido, é a atividade de manipulagédo
sistematica de signos. (BAUDRILLARD,
2006, p. 207).

Ainda segundo o autor, o objeto-simbolo
tradicional (coisas do nosso dia a dia, uten-
silios, coisas do lar), mediador de uma rela-
¢do real ou de uma situacao vivida, trazendo
claramente impresso na sua substancia e na
sua forma a dindmica consciente ou incons-
ciente desta relacdo, portanto ndo-arbitraria,
este objeto ligado, impregnado, pesado de
conotacdo, mas sempre vivo por sua relacdo
de interioridade, de transitividade em dire-
¢do ao ato ou gesto humanos (coletivos ou
individuais), este objeto ndo é consumido.

Para ele, os objetos contemporaneos s6 con-

seguirdo se tornar objetos de consumo se an-
tes se tornarem signos. Esta conversdo dos
objetos para uma forma sistematizada de
signos estad diretamente relacionada a uma
nova visao estabelecida na relacdo entre o
objeto e 0 homem vividos nos dias atuais.

Existe a necessidade constante de o
ser humano comunicar sua imagem
por meio dos objetos de seu entorno,
escolhendo-os ndo somente por sua
funcdo de uso, mas em particular, por
sua representacdo simbolica perante
a sociedade na qual o individuo esta
inserido. (BAUDRILLARD apud SATO,
2008, p. 4).

A responsabilidade do design durante todo o
processo de criacdo, execucdo e disponibili-
dade do produto no mercado é tema de mui-
tas discussdes. Hoje, o mercado precisa de
produtos que sdo pensados de forma inteli-
gente, levando em consideragdo seu proces-
so de vida, que contempla seu surgimento
até a sua reciclagem no final da vida util. Mas
sabemos que grande parte dos produtos sdo
colocados no mercado sem esta visao sisté-
mica e sustentavel.

Para Thackara:

As decisdes de design moldam os
processos por tras dos produtos que
utilizamos, os materiais e energia
necessaria para produzi-los, o modo

1-COMO TUDO COMEGOU... « 67



RECI-
CLANDO
08

como o operamos no dia-a-dia e o que acontece com eles quando
perdem a utilidade. Podemos néo ter previsto tudo isso e podemos
lastimar pelo que aconteceu, mas as situagdes que enfrentamos
hoje foram de uma forma ou de outra planejadas por nés no pas-
sado. (THACKARA, 2008, p. 24).

Se pensarmos que, no passado, os objetos tinham uma durabilidade
temporal maior, ndo poderiamos justificar isso pelo fato de terem mui-
to mais apelos significativos para nés do que tém hoje? Num contexto
de pds-industrializacdo e hiper-consumo, onde todos os produtos pa-
recem ja terem sido criados e produzidos, onde coexiste uma realidade
que possivelmente seja insuperavel, que é a disparidade entre a po-
breza absoluta e a riqueza, outro cenario emerge e coloca um impasse
enfrentado pelo design: a questdo do descarte pds-uso do produto
industrial, ou a atualmente chamada obsolescéncia programada.

Podemos perceber que existem varios processos de obsolescéncia atu-
almente, mas para Santos (2004), aquele objeto que sobrevive as com-
plexas dinamicas que envolvem a obsolescéncia “ou é signo de uma
vida anterior, ou pertence ao dominio da atualidade com a permanén-
cia do sentimento de desejo”. Assim, o nosso desafio seria desenvolver
e criar novos produtos que possam perpetuar o sentimento de desejo
nas pessoas, modificando-se no contexto fisico e psicolégico dos usu-
arios e dos constantes processos socioculturais de ressignificacdo e
requalificacdo da cultura material.

Se o design é uma das disciplinas que mais esta ligada a questédo do
desejo humano, encontrar mecanismos, processos e métodos que
possam administrar melhor a questdo de sentido e significado entre
homem e objeto poderia ser uma maneira eficaz de evitarmos a obso-
lescéncia programada, desencadeando um novo processo contrario ao
descarte prematuro dos produtos.
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E evidente que o processo de obsolescéncia
nao estd somente nas maos dos designers,
mas também, e fundamentalmente, em uma
possivel reorganizagdo sistémica que resul-
taria em mudancas na postura de varios par-
ticipantes das cadeias de produgdo e de con-
sumo. A conscientizacdo crescente no mundo
em relagdo as questdes da sustentabilidade
denota que estamos vivendo um momento
crucial da histéria da humanidade. E preciso
mais acoes, mais projetos, mais educagdo e
comprometimento dos agentes de base que
sdo capazes de iniciar a modificagdo de com-
portamentos e atitudes nas pessoas.

Forty (2007) nos lembra que costumamos
reclamar dos efeitos prejudiciais da televi-
sdo, do jornalismo e da propaganda, mas
nem nos damos conta de como o design in-
fluencia nossa vida. O autor justifica que isto
ocorra talvez porque consideremos o design
como uma atividade artistica inofensiva. Nao
costumamos reparar que os objetos de de-
sign provocam efeitos com maior durabilida-
de do que os produtos efémeros da midia,
pois o design cria formas tangiveis e perma-
nentes as ideias sobre nosso comportamen-
to e nossa forma de ser enquanto individuos.
O que nos faz sentir bem, o que nos da prazer,
€ estarmos também num ambiente agrada-
vel, cercados de objetos e servigos que real-
mente sejam inteligentes na pura concepgdo

da palavra. Os objetos fazem parte de nos,
designers, consumidores e empresas, de um
sistema Unico, integrado e interligado. En-
tdo, cabe ao designer um papel fundamental
nesse processo: o de tornar esta rede mais
agradavel, bela e sedutora dentro dos no-
vos parametros socioculturais, econdmicos e
ambientais. Mas este papel fundamental do
designer tem que ser muito consciente para
que o profissional saiba discernir a coeréncia
conceitual do que esta se projetando com a
coeréncia real do que serd entendido, para
ndo gerarmos na sociedade questdes de au-
toengano ou mesmo de uma fetichizacdo
exacerbada.

Para Forty, “o design altera o modo como as
pessoas veem as mercadorias”. Para ele, um
exemplo desse processo foi o aumento nas
vendas dos aparelhos de radio na década de
1930. A forma encontrada pelos fabricantes
foi o design. Criando aparelhos agradaveis
de ver, os consumidores passaram a coloca-

-los em destaque nas salas de suas casas,

como objeto de decoracéo.

O design é um rico processo de producao
simbdlica que nos faz refletir acerca da rela-
¢do contemporanea entre o homem, os obje-
tos, a producdo de desejo e o consumo. Evi-
dentemente, esta relacdo esta diretamente
relacionada aos processos de consumo que,
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ao longo dos anos, vém se desenvolvendo
e nos apresenta hoje uma maneira de se re-
lacionar muito diferente de sua origem pré
e pds Revolucdo Industrial. Para llda (2006),
alguns profissionais, como engenheiros e fi-
sicos, fazem uso predominante dos fatores
racionais nos projetos. Outros, como artistas
plasticos e poetas, usam predominantemen-
te fatores emocionais. Os designers fazem
uso simultaneo desses dois conjuntos.

Pensar nestas questdes, encontrar mecanis-
mos de avaliacdo e possiveis procedimentos
de ressignificacdo podera ser uma oportuni-
dade importante para que o design amplie
seu campo de atuagdo de forma multidis-

Da sociedade industrial do século
vinte a sociedade do conhecimento
de nossos dias houve uma significa-
tiva mudanca nos rumos da cultura
material e consequentemente no papel
do design [...]. Estamos acompanhan-
do o surgimento de novos métodos
de design, que deixaram de se basear
exclusivamente no trabalho individual
para enfatizar trabalhos em equipe,
valorizando o espirito de cooperacdo
flexivel entre diversos campos de co-
nhecimento e a integragdo com outras
areas, como as ciéncias, a tecnologia,
o gerenciamento, a cultura, as artes,
entre outros. (SANTOS, 2008, p.61).

ciplinar e efetiva. A velocidade e a dinami-
ca imposta pelo mercado, que pode vir de
clientes, concorrentes, empresas, industrias
e outros, exige do design uma flexibilidade
muito grande e enfatiza a necessidade de
dominar as varias formas de buscar e atingir
o sucesso de um produto em um espaco de
tempo cada vez mais curto.
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"A significacdo € uma representacdo. O signo ndao
esta fixado a um so significado, faz parte de um
processo de geracdo de novos interpretantes ad
infinitum” Renira Gambarato (2010)

Quando temos uma ideia, algo que se apresenta aos sentidos, estamos
em um estagio de laténcia — instigagbes que ainda ndo foram arti-
culadas, o que na légica denominamos de predicados, nos explica o
professor Romanini, em video-aulas no youtube®. Quando vocé une os
predicados com o sujeito, estabelece-se uma comunicacdo. Cada pro-
duto é uma mensagem ou um predicado que entra em contato com o
intérprete. Sdo varios os efeitos que a mensagem pode gerar: acao de
compra, emoc¢ao, compartilhamento, etc. O grande desafio do desig-
ner, de acordo com Romanini, € gerar uma acao no intérprete a partir
de um estimulo. Romanini explica que, quando analisamos uma emba-
lagem, por exemplo, existe uma trama de significados, uma arquitetura
de predicados que cria uma camada de possiveis interpretacdes. Qual
o proposito que move as pessoas quando elas entram em contado
com um produto de design? Onde brota a forga, a energia vital que faz
com que elas se apaixonem pelo que esta sendo produzido? Observar
isso é uma experiéncia que nos conscientiza do poder do designer em
interferir nessa trama.

N&o é preciso o momento em que a humanidade comegou a desen-
volver métodos para se comunicar, e, muito menos, como se deu esse
processo. O que existe, na verdade, sdo especula¢des e dedugdes por
parte de varios estudiosos e cientistas que estudam os fenOmenos da
comunicacdo. Mas é sabido que provavelmente tenha comecado atra-
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% Dentro da ciéncia dos signos
(Semiologia; Semidtica), semiose
foi o termo introduzido por Charles
Sanders Peirce para designar o pro-
cesso de significacdo, a produgao
de significados.
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vés de gestos simples e emissdo de sons similares ao de animais, como
grunhidos e outros. E é exatamente neste momento que comega a
ganhar vida o significado da palavra “signo”.

No inicio da evolucdo humana, o homem pintava nas paredes de suas
cavernas elementos que representavam o seu cotidiano, podendo ser
simples atividades ou mesmo registros de grandes festivais de caca
ou religiosos. Neste periodo, os elementos mais comuns pintados nas
paredes eram aqueles que referenciavam o cotidiano do homem.

Cada sociedade possui seus signos, representacdes simbolicas que
podem ser verbal, grafica, material, sonora, olfativa, gestual ou até
mesmo psiquica, cujos significados foram apreendidos e incorporados
pelos individuos ao longo do tempo. De forma bem simplificada, de
acordo com Santaella (2000, p. 11), “[...] signo é alguma coisa que re-
presenta algo para alguém”.

O designer é um manipulador de signos que constroi conceitos e ideias
a partir da significacdo em trés fases: selecdo das qualidades; relacio-
namento entre as qualidades e o conjunto total das relagdes, produzin-
do uma forma. Como relata Romanini (2010), a semiotica pode ser de-
finida como a ldgica dos processos de significagdo e o design é quem
aplica essa l6gica em seus trabalhos. Romanini (2010) ainda nos fala em
seu artigo que o trabalho do designer é um excelente exemplo do di-
namismo da semiose’®, ja que raramente consegue elaborar numa pri-
meira tentativa um desenho com as qualidades que esse profissional
idealizou para o produto que esta criando. Na verdade, o que ele faz é
uma série de tentativas, croquis, modelos, maquetes e outros, que séo,
cada um deles, continuas reinterpretacdes do conceito que ele busca
materializar no produto que estéa criando. Para o autor, deve existir um
propésito orquestrando toda esta sequéncia, mas cada um dos signos
da cadeia pode ser, na aparéncia, bastante diferente do anterior que o
originou. Assim, o que importa é o padrao que vai emergindo durante
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a semiose, que tende a ser a forma do inter-
pretante final que coroa todo o processo.

O autor ainda nos relata:

Vamos a um exemplo um pouco
mais ligado a pratica do design. Um
novo modelo de carro 4x4 tem suas
qualidades e relagdes entre as partes
arranjadas para representar, para um
determinado publico-alvo, o signo de
um estilo de vida aventureiro e ligado
a natureza, criando como interpretante
uma possivel identidade entre publico-
-alvo e veiculo. Ora, o produto j& nasce
com interpretantes possiveis que pro-
curam antecipar o efeito que terd no
publico-alvo. Se esses interpretantes
possiveis estiverem certos, produzirdo
uma série de atitudes correlatas no
publico (pesquisa de preco, visita a
uma concessionaria, test-drive, simula-
¢do de compra etc). Cada uma dessas
acoes sao, por sua vez, interpretantes
dinamicos que participam, coletiva-
mente, da construcdo do interpretante
final, que continua sendo a identidade
entre o conceito do carro e o conceito
que o receptor tem de si mesmo. Claro
que a funcionalidade e ergonomia
do veiculo também fazem parte das
qualidades e relagdes que precisam ser
consideradas como capazes de gerar
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identidade e desejo de posse por parte
do publico-alvo. O que queremos
enfatizar aqui, porém, é que a
matéria-prima do designer é muito
mais o universo dos desejos que ani-
mam a sociedade do que os supor-

tes materiais onde esses desejos se
concretizardo. E desejos sao feitos de
signos. (ROMANINI, 2010, p. 2).

Para Romanini, o signo é também um sinal
que nos permite entrar nessa trama de sig-
nificacdo de forma profunda. Isso por que
o sinal s6 existe quando é percebido e entra
no campo da experiéncia. Como exemplifica
o pesquisador, um celular sem sinal perde to-
talmente sua funcionalidade. Estamos, a todo
momento, capturando o sinal das coisas.

Romanini ainda nos fala que, quando ob-
servamos uma embalagem, o que captura-
mos é o sinal que chega dela em forma de
luz, uma série de fotons que sdo capturados
pelo olhar. Isso nos leva a pensar que nunca
vemos a coisa, mas sim um passado da coisa,
ja que hd um tempo para o féton sair da tela
e chegar até o olho. O que vemos, entdo, é
o passado do mundo. A sintese onde a tra-
ma é feita fica inconsciente, sé temos aces-
so quando elaboramos um juizo, uma ideia.
E por isso que um mesmo objeto pode ser
visto por varias pessoas e cada uma o con-
ceitua de uma forma diferente. Cada sujeito

que entra em contato com um produto de
design vai produzir juizos. E preciso conhecer
o repertdrio das pessoas para balizar a possi-
bilidade dos juizos.

O signo pode ser entendido e manipulado
pelas pessoas quando seu significado come-
car a fazer sentido. O objeto torna-se objeto
porque se relaciona com o sujeito, pois do
contrario continuaria sendo uma coisa com-
pletamente destituida de qualquer entendi-
mento, ou seja, permaneceria o signo-coisa
definido por Gadamer (2004) em seu livro
“Verdade e método: tracos fundamentais de
uma hermenéutica filosofica”, cuja interpre-
tagdo do significado ndo ocorreu e por isso
ndo pertence ao universo simbdlico do sujei-
to. E por causa desse fato que Cassirer (2005)
afirma que nos, seres humanos, passamos
a compreender a nossa propria realidade a
partir dos elementos simbdlicos estabeleci-
dos. Isto é, 0 homem é um animal simbdlico
que busca dar significado as coisas, tornan-
do-as reais.

Para Bonfim (1997), a conexdo entre o obje-
to e o sujeito, em determinado contexto, s6
existe dentro dos limites das nossas experi-
éncias, do nosso conhecimento relacionado
as linguagens. Dizer que o ser humano cons-
tréi o mundo pautado por suas impressdes
nao significa que o sentido seja da qualidade
do individual, de dominio de um Unico su-

jeito. Conforme Ruiz nos fala: “[...] o sentido
€ sempre social. Ele se organiza em teias e
estruturas de significados, a fim de estabele-
cer suturas simbdlicas que deem coeréncia a
acdo humana” (RUIZ, 2003, p. 67).

Podemos entdo compreender que é median-
te a construcdo de sentidos que conhecemos
o mundo. O ser humano estd em constante
recriacdo das coisas, “[..] por meio do sentido,
transformando-as de elementos insignifican-
tes em objetos carregados de significagdo
cultural. O mundo do ser humano é sempre
um sentido de mundo” (RUIZ, 2003, p. 59).

Assim como para Eco (1991), o signo é uma
entidade em permanente transformacéo. A
significacdo experimenta o permanente (re)
tecer. Novas informacgdes e experiéncias (de
qualquer natureza) permitem ao sujeito re-
conhecer, nos mesmos signos, novas por-
¢des de significacdo e conferir a signos dife-
rentes a mesma significacdo, ampliando ou
restringindo, organizando ou desorganizan-
do e construindo ou desconstruindo a signi-
ficacdo atribuida.

Grandesso (2000) explica que os significados
sdo inerentemente inconclusos, sendo uma
realizacdo temporaria, sujeita a acréscimos e
alteracbes por meio de significacdes suple-
mentares. O que é fixado e estabelecido em
um momento pode tornar-se ambiguo e ser
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desfeito no proximo. Podem ocorrer negagdes e alteracdes dos inter-
cambios como formas de atividade significativa. Essas mudancas estdo
sujeitas a ocorrerem continuamente por meio da interagcdo com e entre
os outros (tais como amigos, parentes, terapeutas e midia).

DECODIFICADOR DE SIGNIFICADOS

Podemos concluir que a significacdo é um atributo de todo ser hu-
mano, que pode conferir as coisas os mais variados significados. Estes
significados sdo na verdade o resultado do que percebemos deles, ou
seja, resultado da somatodria de variaveis que resultam numa determi-
nada percepgdo e que ai se instala a significagao.

Mas é importante entendermos que estas varidveis que compdem a
significagdo ndo atuam sozinhas, elas estardo sendo sempre influen-
ciadas pelo nosso repertério de vida, ou seja, pela forma como fomos
criados, pela cultura e educacdo que recebemos, pelos fatos que va-
mos presenciando ao longo de nossas vidas, pelas informagdes e no-
ticias que recebemos a todo instante, enfim, é o que compde o nosso
ser, quem somos e como percebemos e avaliamos a vida.

Percebemos nesta questdo uma grande responsabilidade do desig-
ner enquanto agente decodificador de significados ou mesmo como
manipulador de variaveis, a ponto de alterar a forma como daremos
significados as coisas em funcao da real situacdo em que a sociedade
contemporanea vive. Se idealizarmos os objetos ndo como elementos
abstratos, mas com exemplos concretos, poderemos evidenciar que
eles ndo possuem um significado fixo. Os objetos existem no tempo
e no espaco e vao, portanto, perdendo sentidos antigos e adquirindo
novos a medida que mudam de contexto.
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O filosofo francés Abraham Moles (1975) tem uma frase que representa
bem este pensamento: “Os objetos sdo portadores de signos e valores
da vida cotidiana. Mudam os valores da vida, mudam os signos, mu-
dam os objetos”.

Denis (1998, p. 36) nos faz uma pergunta importante: “Que licdes en-
cerrariam um modelo tedrico que explica o design como um fetichista
dos objetos?” e ele nos responde propondo que os designers deveriam
assumir abertamente o lado fetichista da sua atividade e se envolver
mais com a tarefa de atribuir significados extrinsecos aos objetos em
vez de buscar reflgio na ideia desgastada de que estdo apenas ade-
quando as formas ao bom funcionamento do objeto. Ele acredita que
os designers deixam o campo aberto para que outras disciplinas, como
a publicidade e o marketing, ditem todas as outras funcdes do objeto
para muito além do seu funcionamento, as quais se tornam cada vez
mais cruciais no tipo de sociedade em que vivemos.

E ponto pacifico que as ideias impulsionam a inovacéo e que o design
na contemporaneidade é uma das ferramentas que mais auxiliam a
inovagdo. Assim, por sua vez, os signos que estdo a nossa volta, es-
palhados em todos os lugares e situacdes, sdo geradores de ideias,
portanto ao alterarmos o significado de um signo poderemos ter uma
variacdo das ideias, que impulsionardo outras inovacdes. Desta forma,
nao seria este circulo virtuoso existente desde que a humanidade se
entende como “ser” o que impulsiona o nosso progresso e evolugdo,
tendo hoje claramente o design como coadjuvante?
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A PERCEPGAO FUNDAMENTA A SIGNIFICAGAD

A percepc¢do determina o que os nossos sentidos nos revela e assim
identificamos como algo vindo do ambiente externo. A percepgdo de
um mesmo acontecimento pode diferir para duas pessoas que acom-
panham o mesmo evento. Um barulho ouvido através da janela de uma
residéncia pode levar o morador a pensar que ouviu um tiro e, ao mes-
mo tempo, levar o vizinho do lado, ali presente, a pensar que ouviu
uma moto com o escapamento aberto. Essa diferenca de percepg¢do de
uma pessoa para outra em relacdo a algo que atinge nossos sentidos
se faz presente, também, no processo de contato com os objetos. E
através da percepcdo e dos sentidos que nossa mente e corpo esta-
belecem alguns vinculos com outros individuos, os objetos e tudo que
existe ao nosso redor, permitindo uma troca de informacao entre estes
agentes.

Enguanto a imagem de um cachorro para uns representa apenas um
animal de estimacdo, para outras pode representar um elemento da
familia, fazer parte do seu convivio social e de sua vida. Para uns o
automével que passa pela rua pode ser apenas mais uma imagem de
um carro, mas para outros pode ser o sonho de consumo, o objeto
de desejo, porque os objetos possuem um significado que pode ser
especial e diferente para cada ser humano.

Duas pessoas da mesma idade, do mesmo sexo e da mesma classe
social, expostas ao mesmo estimulo, podem capta-lo e organiza-lo de
forma diferenciada de acordo com as suas necessidades individuais,
suas expectativas e, principalmente, seu repertério de vida. E impor-
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tante tentar entender o processo que orga-
niza essas diferencas e verificar de que forma
os estimulos e suas interpretacdes se dife-
rem entre as pessoas.

Os artefatos carregam consigo boa parte
da historicidade de nossas vidas e é a par-
tir deste contexto que criamos significados
para eles. De acordo com as necessidades,
os homens e a nossa sociedade vdo criando
categorias de significados para os objetos.
Neste contexto, eles podem ser objetos do-
mésticos, comerciais, exoticos, artisticos, reli-
giosos e uma série infinita de possibilidades.
Eles ainda podem nos apresentar toda uma
historicidade, envolvendo lembrancas, sau-
dades, subterflugios e outros sentidos, que
nos acompanham ao longo de nossas vidas.

Usamos os nossos sentidos para captar e
registrar em nossa memoria as experiéncias
que adquirimos deste universo exterior ao
longo de nossas vidas. Segundo Santaella
(1998, p. 19): “Na ac¢do, somos nés que agi-
mos sobre as coisas; na percep¢ao, somos
agidos por elas”. A percepc¢do acontece atra-
vés das sensagdes que sdo captadas pelos
nossos 6rgaos sensoriais, depois registradas
pelo nosso cérebro, identificadas e armaze-
nadas em nossa meméria de acordo com o
nosso repertério de vida. Sobre isto, Santaella

ainda nos fala que:

Os 6rgaos sensoriais funcionam, con-
sequentemente, como janelas abertas
para o exterior. Nessa medida, esses
orgaos sdo superficies, passagens,
capazes de explicar alguns dos fatores,
0s mais propriamente sensorios da
percepcao, mas ndo sdo capazes de ex-
plicar porque toda percepcao adiciona
algo ao percebido, algo que ndo esta

I& fora, no mundo fenoménico, e que
ndo faz parte, portanto, da estimula-
cdo. Neste ponto é a mente que entra
em cena, pois é dela a tarefa da sintese,
vem dela a elaboracdo daquilo que
chamamos de compreenséo ou signifi-
cado tanto do que esta la fora quanto
da estimulagdo que é produzida como
efeito. (SANTAELLA, 1998, p. 22).

As sensa¢des sdo respostas imediatas dos
nossos 0rgaos sensoriais, como ouvido, na-
riz e olhos, de um estimulo vindo do exterior,
como a luz, as cores, o som, o aroma e ou-
tros. A boa salde dos nossos érgdos senso-
riais é que definira a sensibilidade de cada
pessoa em absorver os estimulos vindos de
fora. Quando qualquer um dos sentidos se
altera ou diminui, os outros sdo imediata-
mente fortalecidos. Por exemplo, um porta-
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dor de deficiéncia visual desenvolverd mais os outros sentidos, como
a audicdo e o tato.

Para Abreu e Passos (2003), a arte e o sentimento relacionados ao de-
senvolvimento de qualquer produto, seja industrial ou artesanal, sdo
combinados com a ciéncia, pois a forma como o produto serad enten-
dido pelo publico depende de como este sera submetido e de como
a estrutura mental do individuo interagirda com o mesmo. Nesta inte-
racdo entre produto e individuo estardo envolvidos na comunicacao
filtros fisiolégicos (acuidade de percepgdo), filtros culturais (ambiente,
experiéncia individual) e filtros emocionais (atengdo, motivacdo), que
influenciam diretamente na percepcao da linguagem. Sao estes filtros
que estabelecem a comunicacdo entre objeto-homem-objeto.

Santaella (1998) nos fala que os julgamentos de percepcéo sdo inferén-
cias légicas, elementos generalizantes que pertencem a terceiridade e
que fazem com que o percipuum* se acomode a esquemas mentais e
interpretativos mais ou menos habituais. Sdo os juizes perceptivos que
nos dizem, por exemplo, que o cheiro que estamos sentindo é de bro-
colis cozido, que aquilo que estamos vendo é um fogao branco.

Estas diferencas na percepcdo entre duas ou mais pessoas esta pre-
sente também no momento de uma compra, sendo influenciadas pela
situacdo ali criada, pelo proprio comprador em questdo e pelo que
esta sendo comprado, seja produto ou servico.

Normalmente, os estimulos ndo acontecem da maneira que seus cria-
dores previram. Serrano (2000) nos fala que “a distorcdo seletiva é a
tendéncia de as pessoas interpretarem as informagdes de acordo com
os seus desejos particulares”. O autor nos exemplifica com o caso do
automoével, “se alguém nos falar bem ou mal de uma determinada mar-
ca que estamos dispostos a comprar, provavelmente reforcaremos o
que ja tinhamos de positivo e ndo reteremos o que nos foi falado de
negativo” (SERRANO, 2000, p. 3).
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“ Elemento que funciona
como objeto imediato da
percepcao (SANTAELLA,

1998, p. 63).

NOVAS LINGUAGENS

Para que o design tenha sucesso em seu desenvolvimento é necessario
o uso de um misto de ciéncia, tecnologia e percepgdo, para criar “coi-
sas” que possuam uma linguagem compreensivel e assimilavel através
dos sentidos, provocando no cliente, usuario, consumidor, reacdes de
desejo. O designer funciona como se fosse um receptor de tendéncias
da vontade alheia, tentando identificar os desejos expressos por uma
coletividade, seus anseios, suas vontades, o que gostariam de ter, de
ser, de expressar. Porém, esta € uma acdo de muita responsabilidade,
uma vez que um projeto mal elaborado pode vender bem, por infinitas
razdes, mas as repercussdes deste objeto no meio ambiente e social
podem ser desastrosas.

Apesar de sua raiz na coletividade, o design possui uma propriedade
subjetiva, uma vez que sua estrutura de linguagem é proposta por um
“sujeito” (o designer) que interpreta o imaginario coletivo, reinterpre-
tando-o sob a forma de desejo. Denis apud Sato (2008, p. 3) nos fala:
“Este objeto é o resultado dos processos imaginativos e interpretativos
individuais do designer acerca da coletividade do meio no qual ele vive.
Dai entendermos que a subjetividade se apresenta na caracterizagdo

do design”.

Os objetos, geralmente, guardam uma série de significacdes que fazem
alusdo a modelos e estilos da vida humana. Através de fatores, como
as cores, materiais, texturas, entre outros, os designers, ao construi
-los, podem também referenciar a ideia de temporalidade nos objetos.
Sobre esta relacdo de tempo, Baudrillard (2006) nos esclarece que ndo
se trata do tempo real em si, pois os objetos sdo na verdade os signos
ou indicios culturais do tempo.

Para Zurlo (2006), o design se ocupa em dar sentido ao sistema dos ob-
jetos que nos circunda. Cada ser humano vive os objetos, sustenta-os
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com a prépria energia psiquica, os vé como nossos desejos e pensar em nossa situacdo
parte de si, da propria vivéncia. Na socieda- no mundo. O autor ainda acredita que po-
de contemporanea, esta extensdo da vida demos nos portar como consumidores nos
psiquica aos objetos (e também as relacdes) situando somente em um dos processos de
das pessoas, da relevancia ao papel de quem interacdo que, de certa forma, o mercado
da forma a eles, o design. Ainda para Zurlo, regula e, além disto, podemos exercer, como
a modernidade é emancipacdo, equidade e cidadaos, uma reflexdo e uma experimenta-
liberdade. O design frequentemente foi con- ¢do mais ampla que leve em conta as multi-
dicionado pelas lo6gicas de lucro das empre- plas potencialidades dos objetos e que apro-
sas, sujeitando-se a tais logicas e esquecen- veite seu virtuosismo semiotico nos variados
do a missdo central do seu existir: a pessoa. contextos em que as coisas nos permitem
Ainda segundo o estudioso, o design deve encontrar com as pessoas.
colocar sempre ao centro a pessoa. Para o
professor, o design hoje realiza objetos que Canclini, nesta obra, nos traz exemplos cada
tém um valor prevalentemente comunicati- vez mais surpreendentes da capacidade que
vo e um valor relacional. Zurlo enfatiza ainda as culturas possuem de ressignificar objetos
gue a nova vida afetiva estd nos objetos e de consumo. O autor propde “reconceitua-
nas coisas que nos circundam. lizar o consumo” ndo como simples cenario
de gastos indteis e impulsos irracionais, mas
Canclini (2008) acredita que nos, seres huma- COMO espago que serve para pensar e no
nos, acabamos por relacionar objetos para qual se organiza grande parte da racionali-
satisfazer nossas necessidades que séo fixa- dade econdmica, sociopolitica e psicolégica
das em nossa cultura, para integrarmos com nas sociedades. Podemos pensar que Can-
outras pessoas e assim nos distinguirmos clini nos propde, entdo, uma ressignificacdo
uns dos outros, com a finalidade de realizar do consumo.
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“Objetos ndo tém significados. SGo as pessoas que
atribuem significados aos objetos. Recomendaria
extremo cuidado com o dominio semantico dos
produtos. Produtos nao tém uma ‘linguagem’”
Gut Bonsiepe (2001)

Um espremedor de frutas nos emociona e é capaz de permanecer no
tempo e na histéria. Uma luminaria transcende a relagdo entre design
e estética para instigar o sujeito e imergi-lo no poder da iluminagao.
O "JuicySalif” de Philippe Starck (ver imagem pag. 49) e a “"A lumina-
ria Lucellino” de Ingo Maurer (ver imagem pag. 41) sdao exemplos de
artefatos que deslocam nossa percep¢do do mundo e seus objetos e
transcendem a relacdo entre forma e funcéo.

Nem sempre a forma é derivada da func¢do. A fun¢do, em muitos casos,
é sublimada pelos atributos estéticos e simbdlicos. As obras citadas
acima sao objetos que podem, inclusive, fazer parte de museus, quase
que projetados para eles. Objetos produzidos com uma funcéo pri-
maria basica deixam de ter esta funcao e passam a exercer uma nova
fungdo, em um novo contexto, com uma posicdo de destaque. A forma
passa a ser um atributo de seducdo, o prazer e a fruigdo estética nos
emocionam.

A origem dessa proposta de transcender a fungdo dos objetos e ques-
tionar o funcionalismo pode ter se iniciado com as obras do artista
francés Marcel Duchamp (1887-1968). O artista criou os chamados
ready-made, em 1912, para representar os objetos de consumo pro-
duzidos industrialmente como arte. Os objetos eram retirados de seu
contexto original para serem vistos como estéticos, com pequenas in-
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tervencdes, sem alterar a sua forma original.
Duchamp foi o principal expoente do Dada-
ismo, movimento de vanguarda que surgiu
em Zurique, na Suica, em 1916, periodo da
Primeira Guerra Mundial. O movimento con-
testava os conceitos de arte, os objetos ar-
tisticos e as técnicas e negavam a arte como
valor e funcdo. Duchamp elegia um objeto
qualquer — uma roda de bicicleta, uma bacia
sanitaria — e apresentava-os como arte. Ele
retirava o objeto de um contexto (funcao) e
situava-o numa outra dimensdo, dando-lhe
uma nova concepcao estética. O que deter-
minava o valor estético de um objeto ndo era
a técnica, mas sim a atitude do artista em rela-
¢do a realidade do objeto (ARGAN, 2001, p. 453).

Foi Duchamp apud Marinho (2006), princi-
palmente por suas declara¢des, quem abriu
os caminhos para pensar o objeto funcional
como portador de um discurso que pode
ser ironizado e relativizado, como meio para
questionar o objeto como arte. Este tipo de
objeto surge quando a intervencdo do artista
limita-se a mudar o angulo de leitura a partir
do qual o objeto é percebido ou lido. Neste
caso, o artista apenas toma a roda de bici-
cleta e a fixa, invertida, sobre uma banqueta.

Para Duchamp, a obra ndo foi feita para ser
exposta, mas para o uso pessoal, “algo para
se ter num aposento assim como uma larei-
ra, um apontador de lapis; a diferenca é que
ela ndo tem qualquer utilidade. Era uma en-
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genhoca agradavel, agradavel por causa do
movimento que faz" (TOMKINS, 2006, p. 155).

Foi a partir do principio dadaista que se co-
mecou a pensar nos objetos retirados de seu
contexto original e que passam a adotar o
contexto de onde sdo colocados. Olhando
por este angulo, os objetos ja ndo possuem
conceitos fixos, uma vez que, a cada lugar ou
maneira que sdo apresentados, representam
algo, presentificam ou ganham diferentes
significados conforme a proposta e atitude
do sujeito.

Mais tarde, em 1942, ja& dentro do trabalho
de design, Achille Castiglioni juntamente a
seus irmaos, criou o Studio de Design Irmaos
Castiglioni, cuja principal tematica projetual
era trabalhar a partir do ponto de vista de
que o design deve reestruturar a fungdo, a
forma e o processo de produgdo de um ob-
jeto. Ele aplicou essa maxima a cada trabalho
desenvolvido por seu Studio.

Castiglioni, um dos maiores designers do sé-
culo 20, se dedicou a pesquisa e analise de
novas formas, técnicas e materiais, visando o
desenvolvimento de um processo de “design
integral”. Seus trabalhos estdo expostos em
colecbes permanentes em museus por todo
o mundo, incluindo 14 pecas no MoMA, em
Nova lorque. Durante sua vida, ele desenhou
e colaborou com mais de 150 objetos, muitos
deles em producao até hoje. Tornou-se re-
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conhecido internacionalmente por seus projetos aplicados a producdo
em série nas areas de iluminacdo e mobiliario, bem como por suas
instalagdes realizadas ao redor do mundo. (Ver imagem péag. 39)

“A forma ndo segue necessariamente a func¢do — o velho borddo do
design ja ndo satisfaz mais”, esta afirmacdo é feita por Frederick van
Amstel (2007), autor do Blog Usabilidoido®. De acordo com o autor, a
linha funcionalista do Design, muito influente no Brasil, ainda acredita
que a forma de um objeto projetado segue a sua func¢do. O autor cita o
“garfo de quatro dentes”, objeto que muitos consideram ter essa forma
por ser a que ofereceu o melhor desempenho para a funcao de espetar
alimentos e levar a boca, dentre todas as outras que foram projetadas
até hoje. Porém, ao rever a histéria do garfo, o autor nos revela que
seu desempenho nao foi o Unico critério para sua evolucdo. E o desejo
de ter algo melhor que motiva a invencdo de novas formas e nédo as
necessidades pré-existentes. O garfo era absolutamente desnecesséa-
rio enquanto as maos e facas pontiagudas cumpriam a funcdo de levar
o alimento a boca; a necessidade ja estava sendo atendida, entretanto
o desejo pela distin¢do social levou a utilizagdo dos garfos. De acordo
com o autor:

Todo desejo é orientado a um objeto, seja ele uma coisa concreta
ou uma idéia. Qualquer objeto pode ser analisado a partir das cate-
gorias forma X contelddo ou forma X funcdo. Entretanto, numa ana-
lise parcial se perde a relacdo indissociavel entre essas duas cate-
gorias: forma nao existe sem funcao; funcdo ndo existe sem forma
e as duas se constituem mutuamente. O problema de “funcionali-
zar" a forma é que leva a ilusdo de que se pode controlar a funcdo
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através da forma. O designer projeta
uma forma para cumprir a fungao de
satisfazer o desejo de outrem. Parte-
-se do principio de que a funcéo do
objeto deve ser definida previamente
pelo designer. Isso é ilusério porque

0 mais comum € as pessoas encontra-
rem func¢des para os objetos que seus
designers nunca imaginaram!”"(AMSTEL,
2007, p. 4).

A pesquisadora Kiss (2011), em artigo pu-
blicado na revista abcDesign nos fala sobre
Madeleine Akrick, pesquisadora que estudou
o chamado “desvio de fungdo”, no qual o ob-
jeto é transferido de sua funcdo primaria e
integrado a outras combinacdes, revelando
possibilidades até entdo despercebidas.

A autora distingue quatro formas de altera-
¢do do uso previsto para determinado obje-
to: 1. Desvio de fun¢do — quando o uso do
objeto ndo é mais o mesmo que foi inicial-
mente previsto, sendo impossivel retorna-lo
ao uso anterior; 2. Deslocamento — refere-se
ao uso imprevisto de um objeto, sem que
ele seja modificado fisicamente; 3. Extenséo
— 0 objeto é incorporado a outros elementos
que permitem novos usos; 4. Adaptagdo -
quando o objeto é modificado para atender
a uma nova demanda, mas sem alteracao das
suas funcdes primarias.
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Nesse sentido, podemos considerar a ressig-
nificacdo como um processo mais completo
que o deslocamento. Apesar da ressignifica-
¢do também proporcionar um deslocamento
do objeto de seu lugar de origem, ele perma-
nece com o mesmo significado independen-
te do lugar onde é inserido. Ndo é apenas
uma roda de bicicleta que tem sua funcdo
alterada quando colocada num local inusi-
tado, como uma sala de estar. Trata-se, por
exemplo, de uma banheira antiga que, ao
ser significada como uma poltrona, assumi-
ra essa funcdo independente do local onde
sera colocada. (ver imagem pag. 17)

Exemplos simples podem nos mostrar como
pequenas alteragdes modificam as fung¢des
dos objetos. Artefatos domésticos, sapa-
tos, panelas, formas de pudim, escorredores
de macarrao, entre outros, podem adquirir
novas fun¢des. Um antigo caneco esmalta-
do pode se tornar um vaso para pequenas
plantas ornamentais no jardim ou até mes-
mo dentro de casa. O mesmo acontece com
escorredores de macarrdo de aluminio, que
podem abrigar folhagens maiores e até mes-
mo se tornar clpulas para abajures. O velho
carrinho de mao, muito usado na construcao
civil, pode se tornar um elemento de supor-
te para plantas ornamentais nos jardins re-
sidenciais. Como considera Kiss, as pessoas
inventam e reinventam possibilidades de uso
dos objetos.
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Os desvios de fun¢des dos objetos podem ser uma das ferramentas da
ressignificagdo, que de forma muito simples e pratica vem sendo usada
ha muito tempo, em sua grande parte por nao designers, ou seja, pelo
préprio usuario que atribui de forma intuitiva um novo sentido (signifi-
cado) ao objeto em questdo.

J& ndo seria entdo o momento mais do que apropriado de um estudo
aprofundado, por parte de pesquisadores e designers, sobre estes me-
canismos naturais da humanidade de desviar as fun¢des? Nao estaria
ai um comeco para encontrarmos ferramentas, métodos e mecanismos
para promover de forma equilibrada um processo continuo de ressig-
nificacdo dos objetos que estariam em via de serem descartados? Sera
que o processo de ressignificacdo, possivelmente através dos desvios
de fungdo, ndo poderia evitar boa parte do descarte de objetos/produ-
tos que sédo feitos aos milhdes ao redor do mundo?

Seria possivel ao profissional de design, de forma consciente e respon-
savel, provocar uma alteragdo na forma como significamos os objetos?
Poderia ele alterar conceitos, a percepcdo ou sua interpretacdo original?

Sanzi (2005), em sua dissertacdo, nos fala que, na contemporaneidade,
um produto para se diferenciar, além de ser funcional em um nivel fisi-
co e usavel, deve ligar-se ao destinatario em um nivel subjetivo, emo-
cional ou cognitivo, agregando a solucdo formal um novo aspecto: a
significagdo. Quando desenvolvemos um produto, o objeto sinestési-
co fornece os estimulos sensoriais aos individuos, e permite a interacdo
com a percepcao dos usuarios.
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“Ressignificacdo é transformar um carrinho de
supermercado em uma cadeira, uma banheira velha
e enferrujada em um sofa com cores vibrantes,
confortdvel e diferente. E ver a beleza das formas em
materiais obsoletos, transformando-os, recriando-os,
atribuindo uma nova finalidade” Davi Rezende (2014)

Recebemos todos os dias milhares de estimulos vindos do exterior e é
praticamente impossivel captar todos eles. Assim, as pessoas tendem
a perceber mais os estimulos cujos desvios sdo maiores em relagéo a
um estimulo normal. Os seres humanos percebem com mais facilidade
e clareza o que é diferente, irregular e estd em desequilibrio. Percebe-
mos melhor aqueles estimulos que sdo bem explicitados e é por este
motivo que a nossa atencao é redobrada. Mas esses estimulos em de-
sequilibrio precisam provocar uma experiéncia no individuo para que
determinado objeto se torne agradéavel.

Essa pode ser uma das explicacBes para o sucesso de produtos como a
luminaria “Porca Miséria” de Ingo Maurer. O que Maurer, considerado
por muitos um dos maiores designers de luminarias do mundo, fez
com esta luminaria, que se tornou um icone mundial um tempo depois
de sua criagdo? A histdria dessa peca é interessante: Ingo retornava de
uma viagem internacional com uma caixa de louga branca que havia
comprado para sua casa e ao chegar a entrada da casa, deixa a caixa
cair no chao, fazendo em pedagos toda a louca. Em um momento de
desabafo ele grita: “porca miséria” e em seguida tem o insight criativo
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de usar todos aqueles cacos quebrados para criar um novo elemento,
uma “coisa” que se apropriaria de uma nova funcionalidade, completa-
mente diferente da atual. A montagem dessa luminaria nos da a sen-
sa¢do de estarmos presenciando o momento de uma explosao e ele a
batiza com o nome de Porca Miséria.

Quando vocé olha para esse objeto, vocé continua enxergando cacos
de ceramica quebrada. Mas, o seu deslocamento associado a sua nova
funcédo lhe atribuem uma nova maneira de ser percebida. (verimagem
pag. 43)

O que estamos presenciando através da visdo ndo fecha o ciclo em
nossa percepcao, por que esta imagem nao faz parte do nosso reper-
toério de vida e o cérebro questiona por que o objeto esta assim. Este
é o pulo do gato: Maurer criou um incobmodo positivo. Se fosse um
incdmodo negativo, entenderiamos como ruido. E preciso estar atento
ao repertério de vida das pessoas para criar um desvio positivo. Mau-
rer, segundo muitos dizem, foi além, criou luminarias para iluminar o
sentimento humano e transformou poesia em objeto.
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Vamos tentar entender o funcionamento das variaveis que compdem
a significacdo, atreladas ao nosso repertério de vida.

Faremos aqui um pequeno exercicio mental:

IMAGINE:

UM QUARTO QUALQUER,
«  DEUMATIPICA CASA BRASILEIRA.

AS PAREDES DESTE QUARTO SAQ
» PINTADAS DE AZUL CLARG.

0 QUARTO E COMPOSTO POR
o ALGUNS ELEMENTOS, ENTRE ELES:

um bergo, uma cadeira de balanco, uma
cdmoda e um tapete emborrachado de encaixes.

Qual significado vocé constréi a partir des-
tas variareis, mais o seu repertorio de vida?

Acredito que vocé tenha pensado
0 mesmo que eu!

Ora, trata-se de um quarto
de bebe masculino, correto?

Mas, tente agora imaginar a mesma situacao, alterando apenas
uma das variaveis apresentadas aqui, ou seja:

UM QUARTO QUALQUER,
+  DEUMA TIPICA CASA BRASILEIRA

AS PAREDES DESTE QUARTO SAO
» PINTADAS DE ROSA CLARO.

0 QUARTO E COMPOSTO POR
» ALGUNS ELEMENTOS, ENTRE ELES:

um berco, uma cadeira de balanco, uma
coOmoda e um tapete emborrachado de encaixes.
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Qual significado vocé constroi
agora com esta nova variavel?

Estamos falando agora
de um quarto de bebe feminino,
correto?

Isto porque, de acordo com nossa
cultura, crescemos com a ideia de
que azul é uma cor masculina e rosa
uma cor feminina.

€ Texto disponivel em:
http://bit.ly/1cRWiSV

Os objetos sdo portadores de signos e valores da vida cotidiana, alte-
racdes nessa cultura compartilhada mudam a forma como percebemos
esses mesmos objetos. Se, a partir de uma mudancga cultural, a cor rosa
passar a ser utilizada para representar o sexo masculino, eis ai uma
mudanca em nosso repertério de vida. Mas ao lidar com esse reper-
torio de vida compartilhado coletivamente podemos entdo entender
que, alterando as variaveis, é possivel mudar a percepgdo que temos
dos objetos.

Vera Damazio, doutora em Ciéncias Sociais pela Universidade Estadual
do Rio de Janeiro, em entrevista, cita como exemplo a passagem do
texto® de Jorge Frascara sobre o cigarro e a acdo de fumar: “Fumar era
um simbolo de glamour, agora é um simbolo de comportamento au-
todestrutivo e antissocial entre radicais e, em geral, um pequeno abor-
recimento a ser administrado em alguns espagos publicos. Certamente
ndo é mais um enaltecedor de imagem”.

Em outubro de 2001, o lancamento do Ipod alterou o sentido que da-
vamos aos mp3 e, em 2007, o Iphone mudou a forma como perce-
biamos as possibilidades de uso do celular. Em 2008 o MacBook Air
alterou a nossa percepcdo de portabilidade. Hoje, é possivel carregar
um computador dentro de um envelope, é possivel também controlar
varios dispositivos automatizados dentro de uma casa pelo Ipad. O
enorme sucesso da Apple se deu pela transformacdo da forma como
interagiamos com os objetos. Até entdo, sempre precisdvamos de algo
para nos ligar as coisas. A Apple trouxe de volta a ideia do contato e,
pela primeira vez, desde a Revolucdo Industrial, quando fomos afasta-
dos dos artefatos, o ser humano voltou a usar o movimento dos dedos
e passou a ter mais contato fisico com os objetos.

Burke apud Sato (2008) nos mostra que ao longo da historia cultural
as pessoas sempre buscaram uma individualizacdo e significados pro-
prios a partir do contexto em que viviam. Conforme explicam, estes
significados sdo aprendidos pela sociedade e se expressam por meio
das atitudes, dos varios comportamentos da coletividade e dos valo-
res de cada individuo e assim originam novos significados que, por
sua vez, geram contribui¢cdes representacionais e tornam-se elementos
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de referéncia cultural para uma determinada
sociedade que, por conseguinte, tornam-se
signos para essa mesma sociedade.

Assim, o autor nos faz entender que a ima-
ginacdo da coletividade e o seu imaginario
sdo originados a partir das referéncias num
dado contexto so6cio-cultural, em uma deter-
minada época. O imaginario é resultante da
expressdo, interpretacao e significacdo indi-
vidual e coletiva. Esse imaginario pode per-
manecer e sobreviver aos periodos longos
da histéria da sociedade e podem também
modificar-se, transformar-se, conforme as
mudancas ocasionadas nessa sociedade.

Seria entdo possivel que, ao manipular estas
variaveis de forma premeditada, o design
alterasse a forma como percebemos os ob-
jetos? Ou seja, o designer poderia gerar, atra-
vés da mudancga nas variaveis da percepcao,
uma mudanca de significacdo de um deter-
minado produto/objeto que tenha sido des-
cartado, que tenha sido reciclado, mas que
foi repelido?

O pesquisador, designer e arquiteto Caio
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Adorno Vassdo nos fala em entrevista que a
ressignificagdo € um processo histérico por
meio do qual se pode compreender a origem
e a evolugdo de um uso, costume, objeto ou
nicho de interacdo (a colecdo de processos
de interagdo que desempenhamos no coti-
diano). “"Por exemplo, o chamado ‘compu-
tador pessoal’ é um nicho de interagdo que
passou a existir quando a tecnologia digital
foi ressignificada, passando a ser considera-
da item de consumo de massa — sendo que,
antes, seu “significado” era de equipamento
especializado em instituicdes publicas ou
privadas de médio e grande porte”.

Para Caio, toda e qualquer inovacdo de usos
e costumes e, portanto, relacionada a obje-
tos de design, envolve algum nivel de res-
significacdo. "A partir do momento que um
novo ‘nicho de interacdo’ se instaura, ha a
ressignificacdo das relagdes sociais, tecno-
l6gicas, ideoldgicas e produtivas envolvidas.
O exemplo do ‘computador pessoal’, citado
acima, talvez seja o processo de ressignifica-
¢do mais importante da segunda metade do
séc. XX. E, na verdade, o chamado ‘computa-
dor eletronico digital binario’ vem sendo res-

significado com tal frequéncia e constancia que podemos considera-lo
um ‘camaledo’. cameras digitais, tocadores de Mp3, telefones, celula-
res, sistemas de injecdo eletronica, sdo todos computadores eletroni-
cos digitais binarios configurados e programados para desempenhar
fungdes que obrigam a ressignificacdo do que vem a ser um ‘compu-
tador’ a ponto de denominarmos esses produtos por diversos nomes,
mas nunca pelo que sdo em si, tecnologicamente: um ‘computador”,
avalia Caio.

SIGNIFICADOS E RESSIGNIFICAGAO

Um pé de Girassol num canteiro central de uma avenida, na periferia
de Belo Horizonte (ver imagem pag. 14), é uma imagem frequente em
nosso cotidiano. Quase sempre é possivel observar uma muda de gi-
rassol nas encostas de morros urbanos, canteiros centrais e passeios
de ruas e avenidas. Geralmente passamos por estes elementos sem
dar a menor importancia. Em outra situacao, observamos um bouquet
de noiva formado por flores de girassol (ver imagem pag. 15). Alguém
percebeu a beleza dessas flores e decidiu transforma-las em objeto
de valor. O girassol ganhou novos significados a partir da mudanca de
uma variavel: o deslocamento de seu lugar e de seu uso. Recentemen-
te, ele passou a ser valorizado pelo mercado, tornando-se adorno para
pessoas com alto poder aquisitivo. Durante uma pesquisa que realizei
em 2011, entrei em contato com 25 floriculturas de Belo Horizonte e
constatei que o bouquet montado apenas com girassois esta sendo o
preferido pelas noivas de casamentos mais sofisticados e o custo de
um bouquet de girassois para arranjos de mesa residenciais tem um
custo mais elevado em relacao a outras flores mais tradicionais, como
as rosas.
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Quando analisamos as duas situac¢des, os girassois esquecidos nas sar-
jetas urbanas e os mesmos girassoéis vendidos nas floriculturas, cultua-
dos e admirados por pessoas “sofisticadas”, percebemos que o objeto
passou por processos de ressignificacdo até se tornar um objeto com
maior valor agregado. Por algum motivo e em algum momento, algu-
mas pessoas perceberam a potencialidade do girassol, atribuindo-lhe
novos sentidos. Um caso tipico de ressignificacdo natural que aconte-
ceu de forma ndo premeditada. Mas pode ser também que a ressigni-
ficagdo tenha sido projetada. Para sabermos de fato como este proces-
so de ressignificacdo aconteceu sera preciso uma longa investigacao.
Existem mecanismos para que isso seja feito e o designer, enquanto
manipulador de signos, pode utiliza-los para modificar o papel que de-
terminado objeto desempenha na sociedade. E interessante perceber
também que, mesmo que a atividade do designer utilize uma associa-
¢do entre o pensamento cientifico e a criatividade e que seu processo
de criagdo ndo se limite a questdes de inspiracdo, como muitos pen-
sam, a maior parte dos objetos ndo foram ressignificados por esses
profissionais. Eis um dos desafios do designer na contemporaneidade:
ressignificar elementos, simbolos, valores, atributos e usos as coisas
que compdem o universo do homem. Porém, este ressignificar preci-
sa estar alinhado a elementos que simbolizem aquilo que as pessoas
estdo buscando, o que elas querem e desejam. Usar a reciclagem é
primordial, mas cabe ao designer usar de sua criatividade para provo-
car alteracdes na forma como percebemos aquele produto oriundo de
materiais reciclados ou tidos como menos nobres.

Vera Damazio, em entrevista, ainda nos fala que a ressignificacdo pode

ser “projetada” e acontecer de forma intencional, mas pode também
acontecer de forma espontanea, sem a participagdo de um designer
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ou outro profissional. Para ela, a ressignifica-
¢ao deve ser entendida no campo do design
como uma importante tarefa relacionada a
“revisdo de uso” ou a "avaliacdo periddica de
produtos e servicos” e envolve, entre outras
acoes:

(1) uma avaliacdo cuidadosa dos efei-
tos de produtos e servi¢os nasociedade;

(2) um cruzamento dos efeitos (bene-
ficos e/ou maléficos) dos produtos e
servicos com o atual significado dos
mesmos;

(3) avaliacdo da coeréncia entre os
efeitos e os significados dos produtos
(cigarro da cancer, envelhece, etc. X fu-
mar € glamouroso e elegante);

(4) desenvolvimento de projeto para
ressignificacdo ou redesenho no caso
de produtos e servicos que tragam
maleficios sociais.

A psicanalista Andréa Naccache, em entrevis-
ta, explica que a ressignificacdo é constante
no mercado e na cultura e cita o exemplo

da empresa Artemide, que ressignificou a
iluminacdo quando desenvolveu a luminaria
Metamorfosi. “Ha muitos anos, seu mercado
concorria em torno do design das lumina-
rias, fazendo pequenos aperfeicoamentos
de forma e funcdo e seguindo modismos e
estilos que, no geral, ndo tinham nada de
especialmente significativo, uns em relacdo
aos outros. Entdo, a Artemide percebeu que
poderia reinterpretar a funcdo da ilumina-
¢do, que ndo fosse apenas trazer claridade,
mas proporcionar ambientagdo, bem-estar,
conforme o clima que as pessoas desejas-
sem produzir em diferentes momentos do
dia. Eles desenvolveram a Metamorfosi, uma
peca com luzes de quatro cores separadas,
que fica escondida (ndo é parte da decora-
¢d0), mas possui um controle de tons para
dar sensacdes diferentes ao ambiente”.

Em entrevista, o especialista em design sus-
tentavel Christian Ullmann explica que é
comum encontrar novos produtos a partir
de velhos materiais ou velhos processos de
transformacdo sendo utilizados para resga-
tar algumas caracteristicas e gerando novos
significados. "“Desde Duchamp e o dadaismo
isto virou uma alternativa para o desenvolvi-
mento de produtos. O Brasil e toda Latinoa-
merica tem exemplos desta linha de atuacéo.
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A falta de tecnologia nos obriga a adaptar processos ou encontrar al-

ternativas viaveis e esta realidade gera processos de ressignificacao”. O método de pesquisa survey é apropriado quando se deseja respon-

der questbes do tipo “o qué?”’, “por qué?”, “como?” e “quando?”, ou
Serd, entdo, que o descarte de grande parte de produtos em bom es- seja, quando o foco de interesse é sobre “o0 que esta acontecendo” ou
tado ndo seria evitado se estes tivessem para nds outro significado? A “como e por que isso esta acontecendo”; quando nao se tem interesse
ressignificagdo pode ser um dos caminhos possiveis para auxiliar de- ou ndo é possivel controlar as varidveis dependentes e independentes;
signers e outros profissionais a desenvolverem métodos e possibilida- quando o ambiente natural é a melhor situagdo para estudar o fené-
des de alterarmos como as pessoas percebem determinados produtos, meno de interesse; quando o objeto de interesse corre no presente ou
dando-lhes a possibilidade de ter novos significados, promovendo as- no passado recente (FINK, 1995).

sim a continuidade de sua utilizacdo?
No decorrer do estudo, entendemos que, para um trabalho mais apro-

fundado e fundamentado em dados estatisticos, uma pesquisa realiza-

- d o lizad - f
PESQUISA: A PERCEPGAQ SOBRE ALGUNS OBJETOS Cfenr resultados de analise. Acsm, acrecitando que s trata de Uma
...................................................................................................... abordagem importante para as questdes de design e sustentabilidade,
o Centro Minas Design patrocinou uma pesquisa solicitada ao Institu-

As pessoas identificam, de forma consciente ou inconsciente, os des- to de Pesquisa GIGA, sediado em Belo Horizonte, Minas Gerais, sob
locamentos de significados dos objetos? Para tentar responder essa a direcéo do pesquisador Adriano Cerqueira, para realizar a pesquisa
questdo e avaliar o que as pessoas pensam sobre ressignificagdo de intitulada: “Percepcao de objetos na populacdo do Municipio de Belo
um modo geral, solicitei, em 2011, durante a elaboracdo de minha dis- Horizonte", realizada em agosto de 2011.

sertacdo de mestrado, uma pesquisa quantitativa sobre o assunto. A

pesquisa quantitativa foi a melhor op¢ao, pois é um estudo estatistico O método utilizado para a selecdo dos domicilios foi o arrolamento
que se destina a descrever as caracteristicas de uma determinada si- nos quarteirdes dos bairros selecionados em amostra com saltos sis-
tuacdo mercadoldgica, medindo numericamente as hipdteses levan- tematicos. Quando houve recusa de informagdes, domicilios vazios ou
tadas a respeito de um determinado problema de pesquisa. Optamos nao foi satisfeita as exigéncias das cotas, selecionou-se o domicilio
por fazer uma pesquisa quantitativa por entender que se trata de um subseqliente. A pesquisa foi realizada no municipio do Belo Horizonte
assunto extremamente amplo e controverso, onde as opinides seriam sendo o universo pesquisado a populagdo que reside no municipio.

demasiadamente variaveis.
Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado espe-

A proposta era investigar como as pessoas lidam com os significados cialmente elaborado com base nos objetivos da pesquisa. As entrevis-
que atribuem aos objetos e como podemos identificar e mapear alte- tas, com carater pessoal e domiciliar, foram realizadas por uma equipe
racdes de significado e mudancas na forma como percebemos deter- de entrevistadores especialmente treinada para esse tipo de aborda-
minada “coisa”. gem. A pessoa entrevistada no domicilio selecionado foi algum mora-
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situacOes estrategicamente distintas. Quando os entrevistados foram
perguntados sobre qual das trés imagens lhes transmitiam maior “sen-
tido”, a “imagem C" teve o maior percentual, com 37,5% dos entre-
vistados. Talvez esta constatacdo possa estar ligada diretamente ao
fato da “imagem C" estar numa posicdo de destaque (num Bouquet
dor com mais de 16 anos, sendo, assim, apto A amostra da pesquisa foi selecionada em de casamento), o que ndo acontece nas outras duas imagens. A “ima-
a responder as perguntas do questionario. dois estagios: sorteio de setores censitarios gem A" ndo apresentou ser uma imagem muito desejavel, com média
do IBGE e em seguida de domicilios. Nos percentual 68,5% menor do que as outras duas imagens comparadas.
ApOs a coleta foi realizada a codificacdo das domicilios sdo aplicadas as cotas de sexo e
perguntas que nao tinham sido pré-codifica- idade. Foi perguntado ao entrevistado: “A imagem de uma flor sempre tera
das, e os questionarios foram digitados se- o mesmo significado?”, 44,0% responderam que nao e 9,0% respon-
guidos de uma meticulosa critica eletrénica O numero de entrevistas foi de 400 respon- deram que discordavam da afirmacdo, assim temos um total de 53%
da consisténcia dos dados. dentes. As entrevistas foram domiciliares de votos que ndo aceitam a ideia de que uma flor possa ter sempre o
e individuais. O intervalo de confianca da mesmo significado. Isso nos leva a entender que, mesmo ndo inten-
Encerrada a critica eletronica, os dados foram amostra é de 95% (noventa e cinco por cen- cionalmente, as pessoas admitem que podemos mudar o sentido que
processados segundo um plano tabular pre- to) e a margem de erro é de 5 pontos per- damos as coisas.
viamente definido. Um ponto importante na centuais dos resultados para a amostra como
execucdo das tabelas é a definicdo das varia- um todo. Na fase 2 da pesquisa, compomos dois cartdes de imagens, o primeiro
veis que as compdem, variaveis estas muitas chamado de “Imagem D", que apresentava uma cadeira produzida em
vezes sintéticas, resultado da combinagéo de Para o desenvolvimento da primeira eta- compensado a vista, criada pelo designer Eduardo Baroni, e o outro
mais de uma resposta do questionario. pa da pesquisa, foram criados trés cartdes cartdo, composto pela “imagem E”, com a figura de um banco produ-
contendo algumas imagens propositalmen- zido em compensado torneado a vista, de minha autoria. (ver imagem
A pesquisa quantitativa do tipo survey foi ba- te escolhidas. No primeiro cartdo, chamado pag. 35)
seada em amostra representativa da popula- de "imagem A", apresentamos a foto de uma
¢do do municipio de Belo Horizonte, com co- muda de Girassol, fotografada no canteiro Entre os que afirmaram que sabiam identificar o material da cadeira
tas proporcionais de acordo com sexo, grupo central da Via Expressa, em Belo Horizon- “imagem D" de Eduardo Baroni, a grande maioria (86,5%) afirmou que
de idade e distritos (Belo Horizonte, Venda te (ver imagem péag. 14). A "“imagem B" era ¢ feita de madeira, enquanto apenas 5,8% o identificaram como com-
Nova e Barreiro). As quotas de sexo e idade composta pela foto de um vaso de Girassol, pensado. O restante (7,7%) citou outros materiais como: marfim, plas-
foram baseadas nos dados do cadastro de fotografada na entrada de uma residéncia na tico, papeldo, etc. Esta reagdo talvez possa ser explicada pelo aspecto
eleitores feitos pelo Tribunal Regional Eleito- periferia de Belo Horizonte (MG) e a "ima- visual do objeto, que deixa bastante a vista os veios que sao inerentes
ral de Minas Gerais (TRE-MG), em 2011, no gem C" apresentava a foto de um Bouquet a madeira.
municipio de Belo Horizonte. de Casamento de Girassol, realizado na Igre-
ja da Boa Viagem, em Belo Horizonte (MG) A maioria (62,1%) afirmou que a “imagem D" Ihe passou algum signifi-
O desenho da amostra para as areas pes- (ver imagem pag. 15). cado. Desse percentual, 43,5% citou a sensa¢do de descanso e de con-
quisadas estd baseado no planejamento forto. Em seguida veio a sensacdo de algo agradavel (11%). O restante
amostral empregado no Censo 2000 do IBGE, Ao analisarmos as trés imagens, podemos (8,6%) citou diferentes sensa¢des como: beleza/elegancia, desmata-
onde os Distritos e Subdistritos dos munici- constatar que se trata de um mesmo ele- mento, seguranca/ equilibrio, etc. Podemos supor aqui que, quando
pios foram divididos em setores censitarios. mento (Flor de Girassol) posicionado em trés nos deparamos com um objeto que ja faz parte do nosso repertério
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de vida, ja temos uma percepcao formada a seu respeito e obviamente
um sentido ja aplicado a ele. Portanto, classifica-lo como confortavel
estad diretamente ligado ao que ja sabemos de seu uso, de nossa ex-
periéncia.

A maioria (74,8%) afirmou que colocaria o objeto da “imagem D" na sua
casa. Entre os que afirmaram que colocariam este objeto em sua casa,
mais de um terco (37,0%) afirmou que o colocaria na sala, enquanto
24,3% afirmou que colocaria na varanda e 17,7% na copa. O restante
mencionou cozinha, quarto, area de lazer, etc. Aqui fica muito clara a
ligacdo entre a fungdo tradicional do objeto como a conhecemos e sua
aceitacdo mantida no mesmo sentido.

Sobre a “imagem E”, que representa um banco em compensado a vista,
s6 que torneado, ou seja, com um design diferente, a grande maio-
ria (88,3%) afirmou que o material da imagem é madeira, enquanto
apenas 2,6% identificaram como compensado. O restante mencionou
10 outros diferentes tipos de materiais como: plastico, isopor, argila e
serragem.

Quase metade (53,4%) afirmou que a “imagem E” lhe passou algum
significado, enquanto 45% afirmou o contrario. De todos os entrevis-
tados,1,6 % ndo responderam. Pela margem de erro da pesquisa (cinco
pontos percentuais) isto € indicativo de empate técnico.

Entre os que afirmaram que a “imagem E” lhes passou alguma sensa-
¢do, 14,9% dos entrevistados afirmaram uma sensacado de descanso e
de conforto. Em seguida veio a sensag¢do de algo belo e agradavel, com
10,3%. E em terceiro a sensacdo de algo desconfortavel e desequilibra-
do (9,3%). O restante mencionou outras sensacoes.
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Nas imagens "D" e "E” é sugerida uma andlise comparativa a cerca do
material utilizado, indagando a percepgdo do usuario em potencial na
valorizagdo dos objetos apresentados, e na génese da sua transformacao.

A "imagem D" aponta a materialidade de um objeto de facil assimila-
¢do, no qual a transformacdo da matéria-prima em produto é eviden-
ciada, mas seus desdobramentos na vida dos usuarios que o escolheu
sdo relativos.

O produto da “imagem E", no entanto, prima por um olhar mais aten-
to devido a sua maior complexidade no processo concepgdo/estética,
execucao e reflexdo, sendo algo a trazer uma proposta diferenciada
tanto material quanto imaterial.

Até que ponto o usuario, ao simular a aquisicao deste objeto como
parte da sua vida, tem a capacidade de interagir com toda sua poten-
cialidade a partir do impacto na sua concretude?

Para os entrevistados, o objeto da “imagem E” teve grande relevancia
na op¢ao de utiliza-lo nas salas de estar de suas residéncias. Ocorreram
as seguintes relevancias: Sala (40,7%), Varanda (21,1%), Cozinha (12,8%),
Quarto (10,4%), Copa (8,8%), Area de lazer (3,1%), Alpendre (1,4%).

Diante dos resultados da pesquisa, podemos afirmar que o material
compensado passou por um processo de ressignificacdo quando a
maioria dos entrevistados (86,5%) percebeu o banco como madeira,
gue na nossa sociedade é tido como material nobre, e ndo como com-
pensado, um material “marginal”.

4 - MUDANDO AS VARIAVEIS DA SIGNIFICAGAO « 103



RECI-
CLANDO
08

O uso de painéis de madeira reconstituida, como é o caso do com-
pensado, em substituicdo a madeira sélida tem ganhado destaque nas
Ultimas décadas em funcao da necessidade de otimizacdo do uso da
madeira. Suas aplicacdes ndo se limitam apenas a fabricacdo de mo-
veis e embalagens, é utilizada também em componentes estruturais de
paredes, pisos, coberturas de edifica¢des e vigas. Independentemente
de o compensado ser um material sustentavel com excelentes qualida-
des ecoldgicas, sua utilizagdo seguiu um percurso que o colocou como
marginalizado em nossa sociedade. Talvez boa parte da responsabili-
dade deste preconceito esteja na construgdo naval e civil. O compensa-
do esta quase sempre em posicdo marginal. Mesmo na movelaria, sua
utilizacdo é, basicamente, atrelada as partes de fundo, ou mesmo sob
folhas de laminados decorativos ou pintura, nunca deixados a vista. Ai
estd mais uma razdo para entendermos que a nossa sociedade tem
preconceito com relacdo a um material que poderia ser mais sustenta-
vel do que outros mais utilizados.

A Fase 3 da pesquisa foi composta pela “imagem F", que representava
uma pagina qualquer de um jornal, e pela “imagem G", foto de uma
escultura confeccionada completamente em papel jornal, de criacdo
do artista plastico mineiro Geraldo Cézanne (ver imagem pég. 25).

A maioria dos entrevistados (73,4%) afirmou que a “imagem G" |he pas-
sou algum significado. Desses, 22,9% afirmou que o significado foi de
reciclagem. Em seguida veio a sensacdo de arte e criatividade (19,7%).
O restante citou outros significados.

A composicdo desse cartdo de pesquisa com estas duas imagens, de
um lado apresentando um jornal, produto completamente desprovido
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de sentido para as pessoas, além do seu basico, que é conter infor-
macdes, e do outro lado, o objeto da “imagem G", onde 73,4% dos
entrevistados afirmam terem sentido alguma sensac¢ao ao olhar para a
imagem, poderemos concluir, mais uma vez, que as mudancas nas ca-
racteristicas perceptivas do objeto alteram o sentido (significado) que
temos sobre ele. (ver imagem péag. 25)

“Esta escultura (imagem G) deveria ser exposta no Palacio das Artes"?
(92%) dos entrevistados concordaram com a afirmagdo, enquanto (5%)
discordaram.

Esta afirmacdo nos indica que, independente do material utilizado, o
objeto/produto podera ser colocado num patamar de maior ou me-
nor valor agregado, que obviamente estara diretamente relacionado a
significacdo que faremos dele. Sendo assim, podemos entender que o
design possui as ferramentas necessarias para, de alguma forma, alte-
rar as variaveis que criam a percepcao que temos das coisas.

Podemos observar, nos resultados da pesquisa, que os objetos que
tiveram uma altera¢do no seu significado tiveram antes alteracdes im-
portantes que estdo diretamente relacionadas ao design. O girassol
que, em um momento, é uma planta simples, que pode ser encontrada
até mesmo na beira das vias urbanas, em outro momento esta orna-
mentando as maos de uma noiva em uma bela cerimdnia de casamen-
to. Um banco, produzido com um material marginalizado em nossa so-
ciedade, é capaz de ornamentar as salas de residéncias sofisticadas. Ou
o jornal, também um material descartavel e marginal em determinado
momento, passa a se tornar um elemento importante, digno de cons-
tar em um espaco cultural de uma grande cidade como Belo Horizonte.
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“Como o design contemporaneo sendo um
manipulador de signos pode ser estratégico?
Convertendo conceitos abstratos em material
tangivel” Bruce Tether (2005)

O artista plastico Domigos Totora percebeu o imenso descarte de pa-
peldo nas portas dos supermercados e lojas de Maria da Fé (MG). Sua
curiosidade por novos materiais fez com que ele, a partir do papeldo,
criasse uma massa com resultado muito préximo ao da madeira. Sua
obra é uma estética para ser entendida com os dedos. “A ferramenta
principal sdo as mdos. As pecas estdo impregnadas da impressao di-
gital dos artesdos. A histéria do fazer é que imprime esse significado e
também o convite a experimentacao tatil de quem as contempla”, nos
relata em entrevista.

O trabalho é arduo e foram muitos anos de pesquisa para se chegar a
um resultado “quase” satisfatorio, explica Tétora. O lixo é material cuja
oferta mais cresce no planeta, mas Toétora ndo pensa somente em mero
reaproveitamento. E ele explica que é justamente a simplificagdo que
torna o objeto sofisticado, transformando-o em objeto de desejo. “As
pecas tém que ter um sentido, tém que emocionar, sendo vira mais lixo
ainda. Aos artistas e designers cabe produzir objetos e méveis que dis-
parem afetos apreensiveis aos olhares sensiveis. Coisas descartadas se
tornam potentes nas maos de designers e artistas nos levando a expe-
rimentar novas sensacoes e percep¢des”, afirma. (ver imagem péag. 37)

5 - TRANSFORMANDO MATERIAIS EM OBJETOS DE DESEJO 107




RECI-
CLANDO

08

Em sua época de colegial e faculdade, o con-
ceito de ecologia ndo era tdo importante
como hoje. Mesmo assim, o artista plastico
Geraldo Cézanne manteve uma estreita rela-
¢do com a natureza: "nos meus sentidos nun-
ca encontrei lugar mais confortavel como no
meio de uma mata ou na beira de um ribei-
rdo, envolvido por verde, sementes e ani-
mais”. E essa sensacao so é repetida quando
ele transforma os objetos. “Dou forma, cor
e alma ao material, que pode ser descarta-
vel, como na maioria das vezes, mas pode
ser qualquer outra coisa, o que importa é o
resultado final. E realmente uma tendéncia
minha reutilizar, me pego muitas vezes chei-
rando, apertando e sentido a textura de ma-
teriais, sementes e outros passiveis de uso”,
explica.

Cézanne criou 20 esculturas baseadas no
vestuario das esposas dos grandes Bardes
do Café, em tamanho natural, com um dos
materiais mais descartados: o jornal. Intitu-
ladas "As Damas do Ouro Castanho”, as es-
culturas foram expostas no Foyer do Grande
Teatro do Palacio das Artes, em Belo Hori-
zonte (MG), no periodo de 30 de maio a 03
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de junho de 2007. O autor da obra relata
que, para fazer a exposicao, realizou estudos
sobre a histéria do café, de sua insercao na
economia brasileira e seu reflexo no compor-
tamento da época, principalmente no vestu-
ario. Ele acrescenta que lhe foi proposto um
desafio: criar uma obra artistica a partir de
uma matéria-prima totalmente desinteres-
sante, como é o caso do jornal.

Desde a infancia, o designer Davi Rezende
convive com a reciclagem. Ha& mais de 30
anos, seu pai coleta toneladas de residuos
todas as semanas em Copacabana, no Rio de
Janeiro. Foi a medida de seu aprimorando
nas duas areas, design e arte, que surgiu a
ideia de transformar os materiais coletados
no ferro velho em objetos com novas utili-
dades, na tentativa de mostrar que nada é
obsoleto e que tudo pode se transformar em
arte e design.

Sua primeira criacdo foi a poltrona feita com
carretel de madeira, utilizado para enrolar
cabos de energia. “Sempre achei interes-
sante sua forma, via que era possivel desen-
volver inUmeras possibilidades a partir dela.

Entdo, com a ajuda de um marceneiro, fui desenvolvendo a proposta.
Com o retorno positivo das pessoas me senti motivado a criar novas
pecas”, explica Davi, em entrevista.

Para ele, o profissional de design pode contribuir desmistificando o feio,
o descartavel e o inutil, demonstrando que existem inUmeras possibi-
lidades para criar objetos funcionais e com grande apelo estético com
materiais que ha alguns anos eram considerados deploraveis. “Tudo é
questdo de estudo, muito trabalho e criatividade. E a medida que essa
cultura for se expandindo, o descarte desnecessario diminuira”.

Uma de suas obras mais interessantes é a "Ovo”, uma poltrona sus-
tentavel desenvolvida através de sucatas de orelhdo. A forma, a cor, o
formato do pé e o estofado (gema) foram inspiradas em um ovo. Esti-
ma-se que a quantidade de orelh&es disponiveis diminuiram por causa
do uso de aparelhos celulares. As sucatas de orelhdes, que vém sendo
jogadas aos montes em depdsitos de telefonia, ou que sdo, muitas
vezes, abandonadas nas cidades, se transformam em belas poltronas
que sdo, inclusive, um confortavel mével para se falar ao celular. (ver
imagens pags. 18 e 19)

Para o professor Vinicius Romanini, em entrevista, esse é um bom
exemplo de que a diferenca entre lixo e matéria prima esta na percep-
¢do de cada um. "A ressignificagdo dos orelhdes aumentou a amplitude
(um novo uso para um objeto) e a compreensado (um orelhdo é um ob-
jeto que nos remete a uma época anterior aos celulares moveis, tem um
elemento ludico e saudoso em ter um orelhdo-poltrona em casa)”, explica.
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Outro exemplo interessante é o trabalho da designer Claudia Araujo,
que utiliza diretamente os materiais reciclados para desenvolver novos
produtos. Ela usa fios inusitados, como o rami encerado, usado para
amarrar sacas de café, a piacava vinda das fabricas de vassouras ou a
fibra da bananeira. Ela ressignifica diversos materiais, até entdo consi-
derados residuos e descartados, como opgdo de design.

O arquiteto e designer Marcelo Rosenbaum desenvolveu um trabalho
para a Oxford, intitulado “Jogo de Jantar Chita". Este projeto foi total-
mente baseado nas estampas do tecido “Chita”, que até pouco tempo
atras era considerado um material de pouco valor agregado, mesmo
sendo um dos tecidos mais sustentaveis, gracas a sua simplicidade fa-
bril e utilizagdo de uma trama construida totalmente a base de algodéo.

0 DESIGN SUSTENTAVEL E RESSIGNIFICADO

Ligia Fascioni, doutora em Engenharia de Producdo e Sistemas na area
de Gestdo do Design, considera que a ressignificacdo é cada vez mais
comum, haja vista as constantes mudancas que o mundo e as culturas
vém sofrendo. “O ressignificado mais popular, na minha opinido, trata
da reciclagem de lixo como insumo para a elaboracdo de novos obje-
tos. O que era uma pilha de garrafas PET passa a ser visto como um
sofé ou poltrona; o que era um recipiente de plastico cuja funcéo era
conter detergente se transforma e passa a ser visto como um brinque-
do”, afirma em entrevista.

Um dos elementos mais falados na atualidade é a questdo da recicla-
gem. E possivel observar véarias campanhas relacionadas a esse assunto
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e varias empresas se mobilizando no sentido
de criar objetos/produtos oriundos da reci-
clagem. Porém, ainda que ndo explicitada, o
que percebemos é que existe uma resistén-
cia da sociedade quando se fala em consumir
produtos reciclados ou mesmo produtos ar-
tesanais, que na maioria das vezes sdo cons-
tituidos de forma sustentavel.

O professor Avila (2004), do Departamento
de Engenharia Mecanica da Universidade
Federal de Minas Gerais (UFMG), que desen-
volveu um material plastico oriundo da reci-
clagem de garrafas Politereftalato de Etileno
(PET), transformando-o em piso, nos relata
que uma dificuldade enfrentada para o de-
senvolvimento deste projeto foi o precon-
ceito dos brasileiros em relagdo a qualidade
do material reciclado. Segundo Avila, existe
uma tendéncia de se pensar que tudo o que
é composto por material reciclavel é de me-
nor qualidade e menos resistente, o que ndo
procede.

Na concepcdo do pesquisador, grande par-
te da populagdo tem a percepcdo de que o

material reciclado é algo pejorativo, de baixo
valor agregado, pouco confidvel em relagédo
a durabilidade ou resisténcia e outros fatores
que sdo de vital importancia para a aceitacdo
de um novo objeto/produto no mercado.

Mas o problema pode nao estar no material
reciclado em si, muito menos nos produtos
que sdo oriundos dele, uma vez que ja esta
mais do que comprovado que os produtos
reciclados possuem caracteristicas tdo confi-
aveis quanto os produtos novos. O problema
pode estar na relacdo de percepcdo que nos,
“usuarios” ou “consumidores”, temos quando
entramos em contato com estes objetos e tam-
bém na comunicacdo que é feita neste sentido.

Possivelmente, o objeto reciclado carrega
consigo informacgdes subjetivas de sua exis-
téncia anterior, ou seja, mesmo que reciclado,
os significados atribuidos no passado per-
manecem presentes e marcantes. Isso ocor-
re, porém, de forma conturbada, pois aquele
novo objeto que se mostra ndo condiz mais
com as fungdes e atribuicdes que lhes eram
peculiares anteriormente.
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Além das questdes ambientais, j&4 amplamente discutidas pela socieda-
de de modo geral, o aspecto econdmico tem feito a reciclagem tomar
uma importancia estratégica, ndo sé para os polimeros, mas também
para as demais classes de materiais. Porém, podemos perceber que a
questdo ainda enfrenta uma série de situa¢des que acabam por difi-
cultar o desenvolvimento e ampliacdo de seus processos. Hamerton,
Zapagic e Emsley apud Candido et al. (2010) nos fala que existem trés
principais obstaculos para que o processo de reutilizagdo seja aplicado
com eficiéncia:

a. O primeiro diz respeito a coleta do produto, que é dificultada
pela falta de uma estratégia de recolhimento eficiente e também
pela falta de interesse por parte de grande parte das industrias
em aplicar essa pratica;

b. O segundo obstaculo diz respeito ao Design do Produto, que
em grande parte dos casos é projetado sem a preocupacao pelo
processo de desmontagem;

c. E como terceiro obstaculo é levantada a questdo da baixa
aceitacao pelo usuario final de produtos reciclados, o que pode
estar associado a varias questdes, entre elas o baixo desempe-
nho do produto gerado em rela¢do ao original.
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DISCURSO ECOLOGICO OFICIAL E ALTERNATIVO

Todos nés sabemos que produzir lixo é praticamente inevitavel hoje
em dia e que as atividades humanas sdo geradoras constantes de re-
siduos solidos de duas maneiras: como parte inerente do processo
produtivo e também quando termina a vida dos produtos, conforme
nos relata o autor Calderoni (2003). Saber qual destino dar a toda esta
quantidade de lixo produzida diariamente é que se torna um problema
cada vez mais sério.

Segundo Layargues (2002), podemos pensar que a questdo do lixo
pode ser tratada a partir de dois tipos de discurso: o discurso ecoldgico
oficial, representando a ideologia hegemonica que pretende manter os
valores culturais instituidos na sociedade; e o discurso ecoldgico alter-
nativo, que vem de um movimento social organizado e representa uma
ideologia contra-hegemonica e que pretende disseminar outros valores.

O discurso ecolégico oficial vé a questdo do lixo como um proble-
ma técnico e nao cultural. O problema ndo seria o consumismo, e sim
0 consumo insustentavel. Aqui podemos perceber que esse discurso
pretende a manutencdo de valores, pressupondo que possa haver um
consumo sustentavel, que seria a juncdo entre a reciclagem e as tecno-
logias limpas. Ainda segundo Layargues, criticar o consumo insusten-
tavel é menos subversivo e perigoso ao sistema econdmico atual do
que criticar o consumismo. De acordo com o autor, o discurso ecoldgi-
co alternativo considera a questdo do lixo como um problema cultural,
tendo seu principio no consumismo moderno.
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Assim, Layargues nos lembra que os 3Rs j& conhecidos (Reduzir, Reu-
tilizar, Reciclar) teriam uma sequéncia inteligente, que seria: a reducéo
do consumo deve ser priorizada sobre a reutilizacdo e a reciclagem;
depois da reducdo, a reutilizacdo deve ser priorizada sobre a recicla-
gem. Cornieri e Fracalanza (2010) nos aponta que o discurso ecolégico
oficial apresenta outra interpretacdo da Pedagogia dos 3Rs, conside-
rando que a reciclagem deve se sobrepor a reducéo e a reutilizagado. De
acordo com esse pensamento, a reciclagem seria suficiente para tornar
0 consumo sustentavel.

Blauth apud Layargues (2002) nos alerta que essa situacdo propicia
uma reciclagem que produz um efeito ilusério e tranquilizante na
consciéncia das pessoas, fazendo-as acreditar que podem consumir
mais coisas, “pois elas sdo reciclaveis mesmo”, logo elas sdo ecoldgicas.

Podemos pensar que o simples uso do simbolo de reciclagem nos ro6-
tulos de embalagens e produtos acaba criando a ideia de que o que
esta ali é reciclado, e isto ocorre de forma automatica na nossa mente.

Em um primeiro momento, pode parecer que a reciclagem é ambien-
talmente correta e que ndo ocasiona nenhum impacto na natureza e
na sociedade, mas ndo se pode perder de vista que esse procedimento
sempre gasta agua e energia elétrica. Eigenheer, Ferreira e Adler (2005)
chamam a atencdo para uma visdo mais abrangente nesse aspecto,
lembrando que deve ser feito um balanco entre os resultados diretos
obtidos com a reciclagem de materiais e os gastos ambientais causa-
dos pelas atividades de separacgdo, coleta, transporte e processamento
dos reciclaveis.
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ECONOMIA CRIATIVA:

“Ressignificar e a chave para mudar
o mundo” Lala Deheinzelin (2014)

Economia criativa é a economia do intangivel e do simbdlico que resulta
na produgdo de riqueza cultural. Compreende setores cujas atividades
econdmicas tém como processo principal o ato criativo a partir da valori-
zagao da inventividade individual ou coletiva que geram a possibilidade
de criar renda e emprego. Elas compreendem um conjunto de atividades
baseadas no conhecimento que produzem bens tangiveis e intangiveis,
intelectuais e artisticos, com conteldo criativo e valor econémico.

As indUstrias criativas sdo definidas pela Conferéncia das Nag¢des Uni-
das para o Comércio e o Desenvolvimento (Unctad) como os ciclos de
criagdo, produgdo e distribuicdo de bens e servicos que usam a criati-
vidade e o capital intelectual como principais insumos. De acordo com
a ONU, os setores criativos sdo responsaveis por 10% do PIB mundial.
Além de promoverem um desenvolvimento sustentavel e humano, im-
pulsionam mercados e negdcios pelo mundo. Isso porque os recursos
utilizados — criatividade, cultura e conhecimento — sdo inesgotaveis,
apesar de ainda pouco explorados.

O relatério “Economia Criativa: Uma Opcdo de Desenvolvimento Vi-
avel"’, divulgado pela ONU em 2010, aponta que, apesar da crise fi-
nanceira mundial ter provocado uma queda de 12% no comércio in-
ternacional, em 2008 as exportacdes globais de produtos criativos
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aumentaram e alcangaram o equivalente a R$ 1 trilhdo. A Economia
Criativa cresceu a uma taxa média de 14% no periodo de 2002 a 2008,
0 que mostra que as indUstrias criativas estdo entre as mais dinami-
cas do comércio internacional. Esses nimeros evidenciam ainda que
as industrias criativas apresentam enorme potencial para os paises em
desenvolvimento que buscam diversificar suas economias, como é o
caso do Brasil.

Apesar do crescimento das indUstrias criativas, o relatério demons-
tra alguns obstaculos que tém impedido sua expansdo, como a baixa
disponibilidade de recursos financeiros para o financiamento dos ne-
gocios, baixo investimento em capacitacdo dos agentes atuantes nas
cadeias produtivas e pouca infraestrutura, especialmente no que se
refere a distribuicao e a difusdo de seus bens e servicos.

O relatorio indica que, nos paises em desenvolvimento, a estratégia
é identificar os setores criativos que apresentam maiores potenciais
para que sejam criadas politicas publicas que reconhegam sua natu-
reza multidisciplinar e suas interligagdes econdmicas, sociais, culturais,
tecnolégicas e ambientais. Como bem expressa o relatério, as politicas
para a economia criativa precisam responder ndo somente as neces-
sidades econ6micas, mas também as demandas especiais das comu-
nidades locais, relacionadas a educacao, a identidade cultural, as desi-
gualdades sociais e as questdes ambientais.

No resultado da crise, a solidez do mercado para produtos criativos
€ um sinal de que muitas pessoas no mundo estdo ansiosas por
cultura, eventos sociais, entretenimento e lazer. Elas estdo dedican-
do uma parcela maior de suas receitas a memoraveis experiéncias
de vida que estdo associadas a status, estilo, marcas e diferencia-
¢ao; esse fendbmeno, um simbolo do estilo de vida em grande parte
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da sociedade contemporanea, esta
arraigado na economia criativa. Evi-
déncias sugerem que, mesmo durante
a recessdo global, as pessoas conti-
nuaram a ir a cinemas e museus, ouvir
musica, assistir a videos e programas
de TV, jogar video games etc. Mesmo
em tempos de crise, os produtos criati-
vos continuam a prosperar como parte
integrante de nossas vidas. Isso explica
a razdo pela qual alguns setores cria-
tivos parecem ser mais resilientes aos
desaquecimentos da economia e po-
dem contribuir para uma recuperagdo
econdmica mais sustentavel e inclusiva.
(Relatério de Economia Criativa, 2010,
p.25).

Nesse contexto, o Design pode se tornar o
grande motor para a expansdo da Economia
Criativa. Baseado na criatividade e em solu-
¢des inovadoras, ele atua na percepcao de
valor do produto potencializando diferentes
elementos da cadeia criativa. Um exemplo
dessa unido entre Design e Economia Cria-
tiva € o Projeto "Mary Design Diariamente”
que possibilitou, a partir de uma rede local,
a producgdo de produtos com maior valor
agregado, estimulando a Economia Criativa
local. O projeto comegou quando a designer
Mary Arantes foi para Caeté em busca de no-

vas ideias. Ela encontrou 19 cadeiras aban-
donadas ao lado de um galinheiro da casa
do seu Beto, um artesdo da cidade, e decidiu
revesti-las de cetins e tafetas. O projeto con-
tou com cerca de 150 pessoas, entre homens
e mulheres, bordadeiras e artesdos que fo-
ram envolvidos para dar status de quase arte
a moveis e objetos que agora sdo vendidos
em lojas luxuosas de Sdo Paulo, Rio de Ja-
neiro e Belo Horizonte, entre outras capitais.
Mary explica em entrevista que, quando res-
taura uma cadeira de varanda, enferrujada,
encontrada em um topa tudo, o objetivo é
levar as pessoas a lembranga das cadeiras de
varanda e o valor daquele espacgo. (ver ima-
gem pag. 27)

"O projeto Mary Design Diariamente, veio
exatamente dessa vontade de reaproveitar e
reutilizar o que muitas vezes vira lixo. A re-
percussdo foi maravilhosa. Ter nosso produ-
to em lojas como Conceito Firma Casa, Séo
Romao, Espaco 670, Hogar, dentre outras lo-
jas de design do pais, nos da alegria, a mim
e a Nara Terra, socia nesta marca”, explica.
Mary é consultora do Sebrae e do Talentos
do Brasil e sempre acredita que esses proje-
tos nos quais se leva um criador a uma co-
munidade que detém um fazer sdo grandio-
sos. "Costumo chamaé-los de troca de saber,
cada um da o que tem e saimos todos maio-
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res. E gratificante ver uma comunidade, no caso Caeté, envolvida num
fazer, numa arte, numa atividade. Os maridos ajudam as mulheres, uns
ensinam aos outros e a palavra que aparece, sustentabilidade, vem dai,
nao existe desenvolvimento ambiental se ndo existir desenvolvimento
social”, explica.

Mary nasceu no Vale do Jequitinhonha, seu pai era alfaiate e os reta-
lhos no chao foram seus primeiros brinquedos. Ela construiu parte do
seu trabalho com tecidos, reaproveitando os retalhos fashion do mer-
cado da moda. E por isso que ela considera importante que o designer
pense e atue em toda a cadeia envolvida, desde a criagdo e uso, até o
descarte do produto. Isso significa pensar no objeto em todo o seu
ciclo de vida, que vai desde a matéria prima, os processos pelos quais
sera produzido, o tipo de méo de obra utilizada, de onde vem esta méao
de obra, de onde vem a matéria prima, o modo como o produto vai ser
consumido e como acontecera o seu descarte.

“Gosto de me apropriar muitas vezes do que é 6bvio e dar a materiais

comuns uma leitura diferenciada. O olhar de cada um é nosso grande
tesouro. Tento dar outra vida as coisas, fazer com que elas sejam vistas
pelas pessoas sem ser com o olhar pejorativo que muitos tém para o
alternativo. E quando consigo me sinto feliz. Retalhos, fibra de bana-
neira, papel, bucha vegetal, cAmara de pneu, pet e outros, sdo mate-
riais que uso sempre”, completa.

A Futurista e especialista em economia criativa e colaborativa Lala
Deheinzelin® explica, em entrevista, que criatividade é, por definicao,
a combinagdo de elementos ja existentes, gerando um novo sentido.
Para ela, todo tipo de projeto que atua ressignificando os objetos é
sustentavel e fundamental para a Economia Criativa, pois ndo usa re-
Curso para criar coisas novas, mas sim para reaproveitar o que ja exis-
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te. Ela ressalta que um dos fendmenos mais interessantes relacionado
ao desenho de projetos, processos, empreendimentos e negocios é a
percepc¢ado de que, mais do que criar novas coisas, o sentido esta em
encontrar novas fungdes para o que ja existe. “Isso é altamente sus-
tentavel porque, ao invés de criar novos hardwares, vocé cria outros
softwares que rodam nesses mesmos hardwares”, afirma.

Além disso, como explica Lala, quando vocé transforma o que é con-
siderado lixo em objeto de desejo, além de trazer novos significados
para o objeto, outras questdes importantes sdo também ressignifica-
das. “A natureza que consideramos lixo pode ser ressignificada e se
tornar preciosa. Aquelas pessoas que vocé acha que sdo lixo podem
ser ressignificadas também. E importante que esse processo se am-
plie para outras areas da sociedade. Ndo vamos nunca chegar de fato
numa situacdo de sustentabilidade se nossas acdes ndo forem inte-
grais”, ressalta. Para ela, trabalhar com Economia Criativa significa atuar,
simultaneamente, em quatro dimensdes: a dimensdo ambiental, com
um melhor uso e gestdo de todos os recursos naturais e tecnologicos;
a dimensao social, permitindo que as pessoas se organizem melhor co-
letivamente, vivam em harmonia e tenham uma consciéncia coletiva; a
dimensao cultural, com a valorizacdo da arte, linguagem, conhecimen-
tos e valores humanos; e a dimenséo financeira, gerando mais fluxos
de riquezas. A transformacdo de materiais descartaveis em objeto de
desejo trabalha nessas quatro dimensdes. A chave para que o processo
de transformacdo de materiais em objetos de desejos ganhe escala é
justamente conseguir agregar os outros atores do ecossistema para
ativar esses processos.

Lala explica que, antigamente, imaginava-se que um produto por si

sé ja representava a Economia Criativa, mas um objeto como, por
exemplo, algo feito a partir de material reciclado, ainda ndo pode ser
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considerado Economia Criativa, é apenas uma criacdo ou um produto
cultural. Para se converter em Economia Criativa precisa estar inserido
em um ecossistema. “O criativo sozinho ndo da conta de todo esse
ecossistema da economia criativa, ele precisa se unir a pessoas de co-
municacao, publicidade, negdcios, direito, etc.”

A nossa ideia de valor é algo subjetivo, construido a partir da cultura
vigente. E uma das distor¢des produzidas por esses valores, como re-
lata Lala, ainda se manifesta nas métricas utilizadas atualmente para
mensurar o resultado de um projeto, negoécio ou agdo, que sdo capa-
zes apenas de perceber nimeros e moedas. Ressignificar nossa forma
de atribuir valores é importante também para que seja possivel medir
os resultados da sustentabilidade, do desenvolvimento social e cultural.
Lala explica ainda que as atividades ligadas a economia criativa geram,
sim, resultados monetarios, mas sobretudo resultados ambientais, cul-
turais e sociais, ao mesmo tempo.

Para a especialista, o préprio conceito de sustentabilidade carece de
ressignificagdo, porque ainda esta ligado a ideia de escassez ou perda.
Sempre associamos sustentabilidade, por exemplo, ao fato de nédo po-
dermos mais tomar um banho quente. Mas, se mudarmos nosso ponto
de vista, o conceito pode ser também de abundancia. “Qual é o sentido
que esta sendo dado as coisas? Quem decide o que tem valor? O tra-
balho com o intangivel, como o que acontece com a Economia Criativa,
é imprescindivel, porque além de ser possivel gerar riqueza e renda
através dessa outra economia, ela é baseada em recursos intangiveis,
gue ndo se esgotam, mas se multiplicam no mundo e podem de fato
ser a chave para a sustentabilidade”, completa.
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GESTOR DE POSSIBILIDADES

Nesse universo de possibilidades, o grande desafio ainda é a com-
preensao de que a ressignificagdo também pode ser utilizada na rela-
¢do entre designers e empresarios e de que ha mercado para que tais
produtos assumam novos significados e se tornem objetos de desejo.

Apesar das barreiras, a viabilidade da ressignificagdo como valor co-

mercial e fonte de investimento por parte dos empreséarios tende a se
tornar a cada dia mais real.

Como aponta o professor Vinicius Romanini, em entrevista, o mercado
estd cada vez mais complexo e fragmentado e a matéria prima esta
mais cara devido as leis ambientais, regulagdes trabalhistas, necessi-
dade de patentes e cadeia de valor cada vez maior. Para ele, o espaco
para a criatividade e a ressignificacdo é crescente, e é muito mais fa-
cil ressignificar um objeto do que produzi-lo do zero. “Principalmente
porque vocé pode divulgar essas criagdes em comunidades especificas
a custo praticamente zero. Alias, eles ddo midia espontanea e fazem
sucesso nas redes sociais. Acho um 6timo negdcio”, ressalta.

Romanini explica ainda que a ressignificacdo, quando planejada para
produzir produtos em grande escala, precisa ser tratada como uma
|6gica propria, que lida com conceitos como sistema, complexidade,
semiose, percepgao, cultura urbana, etc.

“Poucos profissionais do design tiveram uma formagdo abrangente

que permita lidar com esses parametros de uma forma consistente e
continuada. A gente vé boas ideias aqui e ali, insights brilhantes, etc,
mas ndo um programa continuado para lidar com a ressignificacdo. Eu
estou convencido que a semidtica, aplicada como método ldgico de
producdo de sentido no design, pode ajudar muito nisso. Felizmente,
vejo que os jovens designers tém um interesse crescente no campo da
semiobtica”, ressalta.

5 - TRANSFORMANDO MATERIAIS EM OBJETOS DE DESEJO = 121



RECI-
CLANDO

08

Para ele, a época em que o designer sentava-

-se diante da prancheta, ou da tela do com-
putador, e esperava a “iluminagdo” ou via-
java para o exterior, assinava umas revistas
estrangeiras e "adaptava” os conceitos para
os seus clientes, acabou. "Essa fase acabou,
tudo estd publicado na internet, ninguém
mais se fantasia de guru. E preciso investir na
compreensdo do processo como uma ativi-
dade pragmatica, ou seja, que envolve hipo-
teses criativas voltadas para uma atividade
que é ao mesmo tempo ética e estética, que
almeja eficacia, mas sem deixar de considerar
um mundo possivel melhor”, completa.

Embora a ressignificacdo ndo seja uma no-
vidade, seu uso como método de criacdo e
produgdo é uma tendéncia contemporanea
em resposta a excessiva obsolescéncia da
sociedade descartavel do pés Il Guerra Mun-
dial, como explica o professor. "Nossos ante-
passados costumavam ressignificar continu-
amente o ambiente que os cercavam. Basta
ver as primeiras igrejas cristas erguidas sobre
as ruinas das basilicas pagads romanas. Ou o
sincretismo religioso da Bahia, em que os
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santos catdlicos sdo sincretizados com dei-
dades africanas”, relata.

Para Romanini, vivemos 50 anos de consu-
mismo, desperdicio, producdo de lixo e de
giro rapido dos produtos. “Estamos perto de
um cumulo, que é o da necessidade cada vez
maior de gadgets (Iphones, Ipads, etc) ele-
tronicos, méveis, conectados. Vejo que uma
parcela crescente dos consumidores come-
ca a refletir sobre essa maneira de lidar com
os recursos. Acho que existe ai um mercado
potencial enorme para os designers, porque
nossas mentes trabalham com processos de
compensacao, ainda que inconscientes. Ou
seja, um jovem que troca de celular uma vez
por ano pode ndo fazer questdo de trocar
de sapatos toda semana, ou de carro todo
ano, ou de méveis. A ressignificagcdo oferece
a possibilidade de convivéncia entre as rapi-
das transformacdes tecnolégicas e a neces-
sidade psicoldgica de estabilidade, conforto,
tradicdo”, completa.

Romanini explica que ressignificar implica
em ampliar a informagdo e a complexida-

de do que esta sendo ressignificado, ou seja, aumentar suas possi-
bilidades de usos. Ele usa como exemplo os grandes carretéis que
as companbhias telefonicas descartam e que ele utiliza como mesa de
jardim. “Pinto, penduro uns vasos e fica 6timo”, acrescenta. Aumentar
a compreensdo (profundidade), como explica, significa aumentar os
atributos, ou caracteristicas de alguma coisa. “Por exemplo, um celular
cuja caixa é feita de bambu cultivado de forma sustentavel por uma
comunidade indigena. A ressignificacdo pode se dar por uma ou por
ambas dessas vias”, afirma. Nesse caso, como ressalta o professor, o
designer é um gestor de possibilidades. “E ele quem as escolhe a partir
das informagdes que seus consumidores tém daquilo que esta sendo
desenhado”.

RESSIGNIFICAGAO: UMA FERRAMENTA
PARA 0 DESIGN ESTRATEGICO

Se antes as empresas competiam baseadas em qualidade, custo e tem-
po, hoje esses atributos ndo sdo suficientes. Mais do que nunca, os
produtos precisam emocionar as pessoas, uma vez que elas querem
fugir da monotonia, ter seus sentidos ultra estimulados e vivenciar no-
vas experiéncias. E o designer é personagem estratégico nessa historia,
fazendo a ponte entre produto e usuario, concretizando necessidades
e emocgoes.

N&do somos mais envolvidos apenas pela estética, valor ou necessida-

de. Como usuarios, queremos mais. Queremos que o produto tenha
uma relacdo simbdlica e um significado especial para nds. Esse “sig-
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nificar” é muito forte na vida das pessoas. E o que traz recordacdes
de momentos e nos dd um sentimento de pertencimento no mundo,
pois representa a nossa histéria. Os objetos estdo impregnados dessas
sensacdes, sentimentos e sdo capazes de traduzir costumes e valores
da geragdo a que pertencem. Utilizar essa concepgao, evidenciando o
valor emocional e simbélico, pode ser um grande diferencial estratégi-
co que o designer dispde para gerar produtos que correspondam aos
anseios do consumidor contemporaneo.

Para Lindstrom (2007), o modelo de negécios nos dias de hoje esta
configurado no “consumo emocional”. E importante percebermos que
a gestdo do conhecimento é a moda do momento e que o capital de
giro no século XXI é e sera a informacéo. De certa forma, a informacao
passa a ser um “produto” e isto muda completamente algumas situa-
¢des na relagdo consumidor/produto.

Podemos pensar que atualmente existe uma relacdo muito radical en-
tre os consumidores e as marcas, uma relagdo que chega a beirar os
extremos entre gostar e detestar. Se as marcas ndo existissem, como
seria nosso critério de escolha perante tantos produtos com embala-
gens completamente iguais? De certa forma, as marcas nos propiciam
uma relacdo de intimidade e nos dao seguranca, porque a conhecemos
e acreditamos no discurso feito pelas empresas. Mas, ao mesmo tem-
po, a numerosa quantidade de marcas expostas nas prateleiras de lojas,
supermercados e outros, chega a nos incomodar. Em momentos con-
fiamos no que vemos e em outros somos completamente desconfiados.
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A marca gera um sentido/significado para as pessoas através de um
conjunto de percep¢des sensoriais e emocionais, e se alguma variavel
neste contexto sofre alteracdes, a relacdo final entre marca e consumi-
dor também é alterada.

Peres (2007) nos relata que, com o publico cada dia mais seletivo e in-
comodado com a grande quantidade de comerciais, fortalecer e agre-
gar valor as marcas tornou-se uma tarefa ardua atualmente. O autor
diz que as empresas que conseguirem sobreviver a este periodo de
reestruturagdo serdo capazes de compreender a sua prépria esséncia
e a de seus consumidores, o que resultard numa transparéncia corpo-
rativa na qual a empresa sabera respeitar, dentro do possivel, o espago
daqueles a quem sua comunicacdo é dirigida.

Interconectar simbolos, cores, ideias, desejos, viabilidades, como es-
tratégia para reinventar e valorizar uma marca séo atributos do design
estratégico, que trabalha analisando a situacdo do mercado e da em-
presa para criar um diagnostico cujo objetivo é detectar dados concei-
tuais e estruturas simbdlicas que podem representar uma marca. Ele
ainda avalia os objetivos dos envolvidos, empresa ou consumidor, a fim
de buscar todas as informacdes que podem ser usadas na gestdo das
estratégias da empresa, procurando integrar as varias areas diante de
um objetivo global.

Trata-se do desenvolvimento de estratégias a partir de uma visdo ho-
listica, o que possibilita a transformacdo de boas idéias em inovacdes
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tangiveis e competitivas no mercado. Ao longo de 23 anos, desenvolvi
uma metodologia prépria que é aplicada ao perfil especifico do cliente.
O trabalho se baseia na multidisciplinaridade, catalisador de mudan-
cas culturais, sociais e econOmicas, que transformam as aspiracdes de
identidade de uma empresa em acdes objetivas, objetos, imagens e es-
truturas espaciais. Utilizo todos os mecanismos disponiveis no design
como ferramenta estratégica. As estratégias compreendem a identifi-
cagdo de ideias que podem aumentar a competitividade da empresa e
o design é responsavel por tangibilizar as estratégias em a¢des reais, a
partir da associacao a varias outras disciplinas.

Marcelo Paes e Guilherme Trez, no artigo “Implementacdo da Open
Innovation no desenvolvimento de produtos pela metodologia do De-
sign Estratégico”, faz referéncia ao autor Zurlo (2010), que entende o
Design Estratégico como processo capaz de desenvolver técnicas es-
peciais. Essas técnicas permitem simular situagdes espago-temporais
da organizacdo de maneira a prever problemas e desenvolver solu¢des
colaborativas, através de representacdes mentais expressas pela lin-
guagem e pelas capacidades inerentes ao design.

Para Zurlo (2010) apud Paes e Trez, o Design Estratégico é uma ativi-
dade capaz de ativar a agdo estratégica nas estruturas organizacionais.
Essa capacidade tem relacdo direta com a possibilidade inerente ao
design de criar significado, fazendo com que os resultados propostos
sejam capazes de envolver todos os atores que fazem parte da cultura
organizacional.

126 © 5- TRANSFORMANDO MATERIAIS EM OBJETOS DE DESEJO

o Artigo disponivel em:

bit.ly/RoEfu0

RECI-
CLANDO
0S

Neste sentido, o Design Estratégico exige uma nova capacita¢do da
organizagdo, pressupondo um processo de aprendizado condutor
de um movimento de transformacao, de forma que a mudanca de
cultura seja um elemento intrinseco nas suas tomadas de deciséo.
No entanto, ndo se restringe a um processo de conhecimento,
analise e simulagdo de solugdes, pois seu método de atuacdo — que
age como um modelo estratégico, mas nao fechado, endurecido

— destaca uma légica de fazer, aplicando um olhar do todo e condu-
zindo o processo — design driven — até as etapas mais tangiveis da
execucdo (ZURLO, 2010 apud Paes e Trez).

Leite apud Barros (2008) define o profissional da area de design como

“um construtor de discurso” que ocupa o lugar de intermediador em
um processo comunicacional. Assim, para os autores, o designer, sen-
do aquele que projeta discursos visuais, é o maestro de uma polifonia,
levando em conta a sua competéncia em transitar num sistema com-
plexo de discursos interagentes, onde a nocdo de interdiscursividade
se faz absolutamente necessaria.

Niemeyer (2008) nos fala que o processo de design, por seu carater
interdisciplinar, necessita de procedimentos que interliguem as diver-
sas areas do conhecimento (tecnologia, estética, comunicacao, etc). A
autora acredita que ndo basta o design ser agradavel, funcional, ter
boa interface, ele também precisa ser portador da mensagem correta
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de acordo com o publico que se pretende atingir.

Para a autora, fazer design hoje significa desenvolver um sistema de
signos de tal forma que seja possivel ter uma consecugdo de metas hu-
manas definidas como: comunicacional (interagdo social), tecnolégica,
realizacdo de tarefas e de solucdes de problemas para que o resultado
do projeto de design aconteca dentro de um ambiente de cultura, a
fim de estabelecer uma ligacdo entre as ciéncias e a pratica humana.
Com este argumento a autora quer nos dizer que a multidisciplinari-
dade, caracteristica basica do design, é também a sua caracteristica
principal, uma vez que, sendo multidisciplinar e também transversal, o
design perpassa por varias disciplinas ligadas ao social, além de outras
ciéncias que na finalizagdo deste percurso serd capaz de decodificar
sentidos e gerar novos signos de retorno a sociedade.

Celaschi (2006) considera que é vital a formacdo de operadores que
trabalhem neste mercado de modo consciente e profissional e por este
motivo as instituicdes de ensino precisam acelerar seus processos de
formacdo e pesquisa. "O objetivo é formar pessoas que trabalhem na
sociedade e na empresa e que estejam conscientes sobre a centra-
lidade e a importancia do design como cultura da mercadoria e da
troca das mercadorias”. O autor sugere ainda que o design ndo é um
problema dos vértices das empresas: na verdade, ele é um problema
estratégico para a sobrevivéncia das empresas e da sociedade.
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A ressignificagdo pode ter varios desdobramentos, sejam relacionados
ao sentido/significado de um objeto/produto ou ligados a um conceito
existente que se altera. Quando iniciei meu projeto de pesquisa, o ob-
jetivo era entender se o profissional de design seria capaz de intencio-
nalmente transformar um produto qualquer em um “objeto de desejo”,
ou seja, se ele teria a possibilidade de objetivamente provocar uma
alteracdo na forma como percebemos um determinado objeto. Assim,
durante a revisdo bibliografica, encontrei varios indicios de situa¢des
gue nos mostraram estas evidéncias, como por exemplo quando Sudjic
(2010) nos relata que: “o design serve para moldar as percepc¢des de
como os objetos devem ser compreendidos”.

A partir das leituras, entrevistas com diferentes profissionais que atu-
am reciclando ou criando objetos e a partir dos resultados da pes-
quisa quantitativa, que coletou dados sobre a percepc¢do dos sujei-
tos sobre objetos ressignificados, pude perceber que estes processos
de ressignificacdo sdo mais corriqueiros em nossa sociedade do que
imagindvamos. As vezes, o processo acontece de forma muito natural
e normalmente ndo paramos para analisar essas transformacgdes de
sentido. Ndo paramos, por exemplo, para pensar como o girassol, que
até bem pouco tempo era uma flor completamente marginalizada em
nossa sociedade, com sua utilizagdo quase que restrita a producéo de
sementes e racdo animal, teve seu status transformado, alterando ra-
dicalmente a percepcdo acerca de seu significado. Ainda presenciamos
a sua utilizagcdo desta forma, mas houve uma alteracdo significativa
do seu sentido/significado para boa parte da sociedade, que passou
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a perceber o girassol como um elemento de adorno sofisticado para
presentear pessoas, decorar residéncias e, principalmente, compor os
aparatos de uma noiva ao entrar no altar para seu casamento, no for-
mato de um bouquet.

Nesse livro, ndo tive a intengdo de aprofundar na analise e na avaliagdo
de como se deu esses processos ou quais 0s mecanismos que desen-
cadearam essas alteragdes de significados, por isso acredito que esse
livro possa ser um estimulo para direcionar novas pesquisas e publica-
¢oes sobre o tema.

Assim, é possivel perceber que o processo de ressignificacdo pode
acontecer em qualquer situacao, seja para algo tangivel, como um ob-
jeto, ou para algo intangivel, como um conceito. A pesquisa relaciona-
da a escultura de papel jornal evidenciou que o conceito de descarte
pode ser alterado para um conceito de reuso e ainda ter sua apreciacdo
elevada ao nivel de objeto de arte. Assim, entendo que ressignificar é
também gerar multiplas possibilidades e acredito que este fato pode
ser de grande utilidade na sociedade atual, que presencia um processo
de excesso de produtos no mercado, excesso de objetos descartados
ainda em bom estado de uso e, o pior, 0 comprometimento da susten-
tabilidade do nosso ecossistema.

A partir da pesquisa relacionada ao banco de compensado, que ainda

€ um material completamente marginalizado em nossa sociedade, foi
possivel observar que o design foi o grande responsavel por provocar
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uma ressignificacdo no material, a ponto de a grande maioria dos en-
trevistados identifica-lo como uma madeira nobre e ndo como com-
pensado.

Gostaria de enfatizar aqui uma fala da Professora Candida Almeida, em
entrevista: “O designer é capaz de intencionalmente transformar um
produto comum, qualquer, em um objeto de desejo? Ou melhor, é pos-
sivel ressignificar um objeto? Sim, sem duvida, é possivel ressignificar
um objeto. Sim, é capaz de fazer isso intencionalmente. Nao sé é capaz,
como deve tomar a ressignificagdo como um pressuposto para a quali-
ficagcdo do seu trabalho e o desenvolvimento eficiente. A eficiéncia, no
caso &, justamente, compor o objeto de tal modo que a sua utilizacéo e
apreciacdo provoquem um estado emocional no seu publico de prazer
e continue sendo util. Util e apraz.”

A responsabilidade do designer se ressignifica também na contempo-
raneidade, quando ele passa de um profissional que apenas cria novos
produtos para, antes disto, pensar se realmente estes produtos sdo ne-
cessarios e se 0s ja existentes ndo poderiam atender aos desejos e ex-
pectativas do consumidor, passando pelo processo de ressignificagdo.

Acredito que estudos relacionados a esta tematica poderdo ser de
grande utilidade para que, no futuro, possam ser repensados novos
processos metodologicos dentro do design.

Podemos pensar que o designer ndo sé pode, como deve fazer o proces-
so de ressignificagdo. Essa constitui quase como uma obrigagdo ao pen-
sarmos no futuro de nosso planeta. E também ao pensarmos nos futuros
profissionais que queremos ver atuando no mercado. Ja percebemos que
é possivel fazer isso de maneira eficiente. No entanto, uma questao ainda
permanece: a indUstria seria capaz de incorporar esses valores?
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