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Prefácio do tradutor 

O autor deste livro, Bernd Lõbach, sempre teve um ligação muito 

estreita com o ensino do design. Durante anos atuou no curso de design da 

Fac:hhochschulc de Bielefeld, Alemanha, onde fez diversas publicações 

importantes. Hoje é docente da Hochschule for Bildcndc Künste, 
Braunschweig, onde tem continuado as suas pesquisas e publicações, sempre 

voltadas aos aspectos didáticos do design. 

Lübach, ao elaborar o texto, se preocupou em produzir um trabalho 

básico, principalmente para a formação de designers industriais, tomando 

isso claro no subtítulo do livro. O texto é didático, mas o seu conteúdo 

extrapola essa característica. Quem se interessar pelo design industrial, sejam 

estudantes ou profissionais, tem neste livro a melhor formulação conceitual 

sobre o assunto. Ele é também um livro sistemático, especialmente na 

abordagem dos aspectos estéticos c subjetivos do design, sempre os mais 

difíceis de tratar na meiodologia do design. Essa abordagem atingiu o 

objetivo ao colocar o design industrial como uma disciplina do design 

ambiental, a lém de discorrer sobre suas dimensões sociais, psíquicas, 

históricas, econômicas e estéticas. 

Temos poucos textos básicos sobre design industrial em português, 

daí a decisão de traduzir este livro. A edição original em alemão, de 1976, 

é pouco acessível à maioria dos interessados, não sendo mais publicada. 

A edição em espanhol, de 1981 , mu.ito importante para a formação de várias 

gerações dos nossos designcrs, há muito se encontra esgotada e não há 

perspectiva de reedição. Tendo sido escrito nos anos 70, o livro contém alguns 

cases e exemplos de algumas décadas atrás que não foram atualizados, 

respeitando-se a vontade do autor. A tradução, entretanto, procurou adaptá-lo 

à nossa realidade, ressaltando aspectos que permitam uma compreensão dos 

conceitos c cases ilusrrativos. 

Sem dúvida, esse texto de Bernd Lõbach vem cobrir uma lacuna 

existente en tre nós, no sentido de estabelecer as verdadeiras bases sobre as 

quais repousam os princípios do design industrial, tanto nos dias atuais 

como no futuro. 
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Introdução 

Design. A grande confusão 

Nos úllimos anos tem-se falado e escrito muito sobre o design. As 

empresas industriais utilizam cada vez mais o conceito de design na publicidade 

("Nós gostamos de um bom design. Esta c: a nossa força': Texto publicitário da 

empresa de estofados COR /Alemanha) ou incluem a palavra design 

na denominação da própria empresa. 

A concessão de prf>rnios ao bom design se torna conhecida 

publicarn{:'ntt' at ravés de jornais, televisão ou rt>vistas. As feiras t·spccializadas 

onde, entre outros, estão expostos os sucessos das empresas no campo do 

design, estão abertas ao grande público. Desta forma o leigo se confronta 

com o conceito de design e supõe do que se trata sem entender suas 

complexas inter-relações. Como carece normalmente de um interesse 

especial por estas questões, a sua percepção do design e de sua 

problemática são apenas superfiCiais. Ele decora seu entorno pessoa l de modo 

intuitivo com os respectivos produtos ou se deixa guiar pelo "bom design" tal 

como preconizam as revistas de decoração divulgadas por determinados 

grupos de interesses. 

As revistas especializadas, lidas por especialistas, discutem com maior 

intensidade e com maior conhecimento os mú ltiplos aspectos do design. A 

desvantagem porém é que, em muitos casos, se trata, por falta de espaço, 

somente de aspectos parciais do design. A coerência do conjunto, dentro da qual 

st• integram os aspectos parciais, não fJCa clara e não se explica o que o autor 

entende por dcsign. Isto, no entanto, é essencial. Pela expansão do lermo designe 

dos diferentes pontos dt· vista dos autores f1ca o leitor confronrado com múltiplos 

conceitos. Em ~eral, esta profusão ocasiona mais con fusão do que clareza, pois os 

diferentes conceitos muitas vezes se contradizem. Quem se pronuncia sobre o 

dt"sign, deve declarar, de partida, o seu ponto de vista já que tudo o que se dirá 

depois serd conseqüência do mesmo. Qualquer um que fale ou esncva sobre 

d<'Sign tem de levar em consideração, no mínimo, cinco pontos, que aqui 

comentaremos brevemente: 

a) Em primeiro lugar, o usuário do ambiente criado artiflcialment{:', 

que utiliza esse ambiente "objerual" segundo suas necessidadt:>s, na forma de 

pr~dios ou produtos industriais, e o utiliza com naturalidade e sem maiores 

reflexões. O usuário talvez defina design assim: "Design é Desain." 

, _ 

1 

1.1 

p.ll 
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1. 

Uma possivel definição 
apresentada pelo 
usuário do ambiente 
arti ficia l: "design é 
desain': 
(Foto: Manfred Deffner) 

Com isto pretende dizer: "Que me importa o design? Eu escolho as 

coisas que me interessam entre as que estão ao meu alcance. O que se fala 

sobre design não me interessa." 

b) A st·gunda postura é a do fabricante do ambiente criado 

aniftcialmcnte, por exemplo o fabricante de produtos industriais. Um 

empresário poderia defmir assim o design: 

"O design é o emprego econômico de meios cstéúcos no 

desenvolvimento de produtos, de modo que estes atraiam a atenção dos 

possíveis compradores, ao mesmo tempo que se oúmizam os valores de uso 

dos produtos comcn:ializados. ·· 

p.12 



2. 
O design pode ser 
colocado como 
defensor dos in teresses 
do usuário. 

DMI.jff/= 

1
,,

1 
Proau-so ~a.dafKaçM 

4IF db ambieH:te-artifi:dat 
lu necerridat:les foicas 
~ pritJuicar dos MUUJU 
~'ta/f()~. 

c) Uma terceira posição é sustentada por um crítico marxista, que 

contempla este empresário como um explorador de seus empregados, que são 
obrigados a comprar o produto de seu próp1io trabalho. Sua defmição seria: 

"O design é uma droga milagrosa para aumentar as vendas, um 

refmamento do capitalismo, uma bela aparência que encobre o baixo valor 

utilitário de uma mercadoria para elevar seu valor de troca." 

d) A qua1ia postura é a do designer que, ao trabalhar no projeto de 
um produto, coloca-se entre os interesses do empresário e aqueles dos 

usuários, e deve representar os interesses destes frente aos daquele. Sua 

defmição de design seria: 

p.13 



"Design é um processo de resolução de problemas atendendo às 

relações do homem com seu ambiente técnico." 

e) Uma outra postura possível seria a de se tornar advogado dos 

usuários do ambiente criado artificialmente (habitantes de um bairro, usuários 

de produtos industriais etc.) que - na maior parte das vezes - não podem 

expressar seus interesses c raramente participam dos processos de 

planejamento ou de design. Esta postura supõe independência de toda coação. 

O design poderia ser defmido assim: 

"Design é o processo de adaptação do ambiente 'artificial' às 

necessidades físicas e psíquicas dos homens na sociedade." 

Esta seria a postura desejável do designer, porém normalmente, os 

compromissos com aquele que o contrata impedem que ele pratique o design 

de forma conseqüente. 

Se o leitor não puder analisar com precisão de que posição são feitas 

as defmições sobre dcsign, sentirá insegurança e confusão ao compará- las 

com outras defmições. Por isto é de vital importância enumerar previamente 

os propósitos e objetivos deste livro. 

Objetivos deste texto e idéia do conjunto de seu conteúdo 1.2 

Este texto adota uma posição amplamente independente, para 

conceituar o design industrial. Nos textos conhecidos até aqui o design 

industrial é abordado sob algum ponto de vista, enfatizando certos aspectos, 

tais como: econômico-industriais; métodos de design; ou problemas estéticos 

do desenvolvimento de produtos. 

Aqui tentaremos apresentar todas as dimensões do design industrial. É 

possível considerarmos o design industrial como um processo de 

comunicação, como ilustra a Fig. 3. Aparece ali em primeiro lugar a relação 

entre o designer e o empresário. Existe uma segunda relação entre o designer 

e o objeto de design, o produto industrial. Esta relação se denomina, no 

diagrama, processo de design, no qual se representa a idéia da satisfação de 

uma necessidade na forma de um produto industrial. O natural seria começar o 

exame do processo de comunicação a partir elo produto industrial. Entretanto, 

p.14 



Empresário 

Fabricante 
R e cursos fi 1nance1ros 

~ 
Projet ista Objeto de design Com prador 

Designer industrial 
,.. 

Produto industrial - Usuário 

Processo de design Processo de uso 

Projeto de produtos Experimentação das funções 
industriais com funções = do produto = Satisfação de 

Projeto de conduta necessidades por meio do uso 

só seria factível quando a importância do mesmo for suficientemente clara, já 

que ele ocupa uma posição central no sistema. O tema que deveremos tratar em 

primeiro lugar é o significado do produto industrial no processo de sua 

utilização. Além disto, é importante observar, primeiro, a evolução sofrida pelo 

design de produtos no curso da história, pois só então se poderá compreender a 

importância do design industrial para os empresários industriais e os usuários 

atuais. 

Com respeito ao design industrial nas empresas industriais e sua 

importância econômico-comercial é necessário estudar tanto a posição do 

designer na empresa industrial quanto temas específicos de design, como o 

processo de design e a estética do design. Concluindo, ao se observar os campos 

de maior possibilidade de atuação do designer, deve ftcar claro que ele não pode 

atuar de maneira exclusiva em empresas industriais, mas que novas áreas <k 

atuação se formarão e que poderão ser "conquistadas" pelo designer no futuro. 

A habilitação para isto deverá se dar através das ofertas de formação das 

escolas de design. 

Primeiramente veremos algumas considerações gerais esclarecedoras. 

3. 
O processo do design 
(B. lóbach) 

p.15 



O conceito do design 

O concdto de design muitas veles causa confusão porque nem sempre 

fica claro o que se quer dizer eom este termo. No dicionário há divt>rsas opções: 

Design = Projeto, plano. 

Esboço, desenho, croqui. 
Construção, con.figu ração, modelo. 

Daí podemos deduzir que o design é uma idl-ia, um prQjeto ou um 

plano para a solução de um problema determinado. O design consistiria então 

na corporif1çação desta idéia para, çom a ajuda dos meios correspondentes, 

permitir a sua transmissão aos outros. Já que nossa línguagem não é 

sufJCiente para ta l, a confecção de croqui, projetos, amostras, modelos 

constitui o meio d<:> tomar visualmente perceptível a solução de um problema. 

Assim, o conc<:>ito de design compreende a concretização de uma idéia 

em forma de projetos ou modelos, mediante a construção e configuração 

rt-sultando em um produto industrial passível de produção em série. O design 

estaria <:>ntão realizando o processo conf1gurativo. 

As rases deste processo se dc·nominam dcsign, tanto em nível parcial, 

como na totalidade do processo. A confusão cresce ao ampliarmos ainda mais o 

conceito e considerarmos que o design também é a produção de um produto ou 

sistema de produtos que satisfazem às exigências do ambiente humano. Aqui 

podemos afi rmar qut> o termo design é apenas um conceito geral qu<.: r<:>sponde 

por um processo mais amplo. Ele começa pelo desenvolvimento de uma idéia, 

pode concretizar-se em uma fase de projem e sua finalidade seria a resolução 

dos problemas que resultam das necessidades humanas. 

O conceito de dcsign é traduzido por nós como configuração. 

(No original alemão Gestalwng, termo originalmente utilizado antes da 

adoção do design - N.T.) A configuração como conceito geral mais amplo, 

pode ser o processo já descrito d<.: "materializasão" de uma idéia. Os dois 

conceitos, design t> configuração, são conceitos gerais mais amplos, onde 

o objeto da configuração permanece em aheno. Ele fica mais específico 

quando o conceito de design se relacionar com outro conceito, que tenha 

alguma ascendência sobn:• ele, que será o objeto do design. 

1.3 

p.16 



- I r·------------- -- - "l r- --Paisagismo 
Pia neja menta 

Planejamento e 
I Planejamento urbano . 

regional e territorial 
configuração 

1 Configuração urbana I 
I I 

I J 

Design do meio ambiente 
Configuração do entorno 

[- !:=1 I 
Configuração dos I 

Design industrial I meios de 

I comunicação ___ j 

O design <:~mbienlal é um bom exemplo disto. Design ambiental 
significa, como se sabe, configuração do meio ambiente. O conceito do 

ambiente se une ao do design. O resultado porém continua sendo um conceito 

geral, que se desdobra em vários tipos de configurações do ambiente. O 
design ambiental, como representado na Fig. 4, é o conceito geral para as 
diversas especialidades do design compreendidas na configuração do meio 
ambicn!c. O d('Sign industrial é, portanto, uma especialidade da configuração 

do meio ambiente que estudaremos agora com mais detalhe. 

O conceito de design industria l 

Nós nos perguntamos o porquê dl:' nossa preferência por palavras 
estrangeiras, como por exemplo design, adotada em sua forma inglesa 

original. Por (ksign industrial podemos entender toda atividade que tende 

a transformar em produto industrial passível de fabricação, as idéias para a 
satisfação de determinadas necessidades de um indivíduo ou grupo. 

Quando traduzimos o concci!o de Industrial Dcsign, usual na 
Grã-Bretanha e Estados Unidos, por design industrial (ou desenho industrial 

como fo i, l:' ainda é muito comum no Brasil - N.T.), podemos encontrar 

4. 

O conceito do design 
ambiental 
(B. Lõbach) 

1.4 
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7. 
Planificação urbana, 
configuração urbana. 
Bairro Miirkisches, 
em Berlim. (Foto: 
Klaus Lehna rtz) 

8. 
Arquitetura. 
Edifício 0/ivetti em 
Frankfurt. Arquiteto: 
Egon Eiermann. 

p.19 
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9. 

Desig n I ndustria I. 
Projetor poro 
lâmpadas de vidro 
prensado PAR 38. 
Designe r: 
Roger Talon. 
Fabrican te: 
Erco -Leuchten KG, 
Lüdenscheid. 

10. 
Config u raÇ"ãO de meios 
de comunicaÇ"ãO. 
Outdoordos 
cigarros Revol. 
Designer: Gerd Grimm. 
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muitas soluções que expressam com maior ou menor precisão seu significado. 

Aqui indicaremos apenas algumas delas. 

• Conformação Industrial - Expressa a forma dada a um material com 

máquinas industriais, corno quando uma chapa sofre a ação de uma prensa. É 
evidente que não é uma tradução correta de design indusnial. 

• Estética Industrial - Não é adequada, pois dá a entender que busca 

somente a beleza do produto. 

• Configuração da Forma - Este conceito é pouco concrt·to,já que a 

configuração de produtos industriais implica algo mais que a simples 

determinação da fom1a. 

• Configuração do Produto - Esta expressão é imprecisa em excesso. 

Também um artista configura produtos, esculturas por exemplo. Os pássaros 

também configuram produtos, os seus ninhos. 

• Configuração de Produtos Industriais - Esta seria uma tradução 

adequada de Dcsign lndust ria! já que ela contém todos os aspectos essenciais. 

• Desenho Industrial - Esta é a forma que foi adotada por muito tempo 

mas que hoje necessita de revisão. As associações profissionais concordam 

em que, como na maioria dos países o termo design foi adotado de forma 

ampla e inestlita, seria mais adequado grafar design industrial c que seria 

definido como segue: um processo de adaptação dos produtos de uso, 

fabricados industrialmente, às necessidades t1sicas e psíquicas dos usuários 

ou grupos de usuários. 

Design industrial. A disciplina da configuração do ambiente 1.5 

Nosso ambicntt: atual é o resultado da soma de múltiplos fatores, 

que se estabeleceram por meio de processos ele planejamento, configuração 

e produção independentes uns dos outros. Estas ações não coordenadas 

apresentam em certas ocasiões efeitos secundários negativos, decorrentes da 

falta de uma solução global do problema. Estes aspectos negativos como a 

poluição ambiental, exploração sem limites das matérias-primas, sobrecarga 

do meio ambiente com a superprodução etc., não podem ser eliminados 

totalmente. Por isso é essencial compreender que, no futuro, as ações 

p.21 



1[P 
Qjl 

Desiji'V Il1.áudriat: 
PrDcersD ~ adaptaçM 
tÚJ; prDdu:i:Ds ~ t«D) 

fabricad.b; 
indurtr~e" lu 
necersitúuies-fúictu ~ 
f?Úfu.ictu dos MUIÍrWS 

DIVjY"fDS ~t«UÁYWS. 

11. 
Definição de design 
industrial. 

individuais deverão ser sintonizadas umas com as out ras, a f1m de evitar 

um caos a inda maior. Em cada projeto devemos questionar em primeiro 

lugar a importância que ele terá para a sociedade, se o rt>sultado do processo 

de planejamento e de configuração é sensato, se há aspectos negativos a 

considerar. Não deverão ser ronsideradas soment(' as vantagens econôm icas 

e sim os possíveis efeitos sobre a comunidade. Isto não pode ser tarefa 

someme do designer ambiental mas, sim, primeirameme, dos que lhe 

encomend am o trabalho. Os lu<:ros a curto prazo devem ser confrontados com 

os efeitos sociais a médio e longo prazos. 

Como mostra a Fig. 4, a conf1guração de nosso ambiente é obra de seis 

ti pos diferentes de designers ambientais que, dependendo de sua tarefa, 
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podem ser classificados em diversas especialidades. Normalmente os designers 

ambientais que atuam nas especialidades de 

• planejamento regional e territorial, 

• planejamento paisagístico, e 

• planejamento e configuração urbana 

são contratados pelos estados e municípios, o que poderia garantir a inclusão 

dos aspectos de interesse público nos projetos. Como isto nem sempre 

acontece, aqueles afetados por um planejamento (como os habitantes de um 

bairro) deveriam participar em maior proporção da solução do problema. 

O trabalho das três especialidades citadas acima, influi em grande 

medida na configuração do nosso meio ambiente, porque realizam projetos 

bem abrangentes, de interesse público. Já que as ações neste campo são 

suscetíveis a leis e portarias, os trabalhos de planejamento urbano e regional, 

poderiam ser melhor coordenados com aqueles da configuração territorial e 

urbana, através da atuação política. 

As especialidades restantes da conftguraç·ão do ambiente são: 

• arquitetura, 

• design industrial, e 

• configuração dos meios de comunicação 

Os configuradores aqui são contratados principalmente por 

investidores privados, cujos interesses são movidos pelos fatores econômicos. 

Não será tão fácil coordenar o trabalho atendendo exclusivamente às 

necessidades dos usuários, grupos de usuários ou outras atividades da 

configuração do ambiente. Mais adiante voltaremos a isto. De imediato 

podemos afirmar que o design industrial é uma disciplina da configuração do 

ambiente com uma problemática muito própria. 
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Fundamentos da configuração do 

ambiente objetual 

O homem como indivíduo tende a ver primeiramente os problemas 

da vida, com os quais é diretamente confrontado, ou nos quais esteja 

envolvido. Porém o indivíduo com seus problemas particult-~res é somente 

uma partl' ínfima do grande complexo que é a sociedade. Quase tudo que nos 

rodeia tem sua origem na sociedade. Por isso toda consideração parcial, corno 

a aqui apresentada do design industrial, só se tornará inteligível em seu 

conjunto quando seu desenvolvimento se der fora das relações com <1 

sociedade. 

Vivemos como homens em um sistema social complexo Cl~jos 

fundamentos são a soma dos homens como indivíduos e suas inter-relações 

como na Fig. 12. O homem como individuo é um ser que atua e que através 

de sua atuação exerce uma ativa inl1uência em seu meio ambiente e o 

modif1ca. A atuação do homem acontece na maioria dos casos atendendo 

a metas desenvolvidas conscient emente mas l<l mbém é in fluenciado por 

fatores inconscientes, impulsivos e emocionais. 

O homem, como parte de um sistema, apreendeu que só é capaz de 

subsis tir cooperando com os de sua esp(·d e, por isto busca contatos diretos 

ou indiretos com os demais homens. No contexto de sua conduta social 

acontecem duas formas marcadamente distintas de relações humanas: 

• Relações humanas que se desenvolvem por meio da conduta - palavra, 

mímica, gesto. 

• Relações ··objetualizadas", qm· se vivem com os objetos. 

As relaçõt'S diretas são estudadas no âmbito da sociologia e da 

psicologia. Informação, comunicação, interação ou percepção social são aspectos 

parciais importantes que são observados nestas disciplinas. As relações indiretas, 

através dos OQjetos, foram estudadas até agora parcialmente. Ex istem ramos da 

teoria da informação na cibernética, nos campos do n>nhecimento da percepção 

estética e da psicologia dé! forma, da semiótica como o aprendizado dos signos 

e do simbologismo denotativo (símbolos denotativos = símbolos prest·ntes). 

Na coluna da direita da Flg. 14 se mostrd claramente mediante qual temárica 

se. pode determinar urna teoria do ambienrc objetual e do corresponch:nte efeito 

sobre o homem. Aqui somente podem ser contemplados alguns aspectos 

fundamentais, pois esta problemática é tão polivalente que exige ser tratada em 

um texto especiali:cé!do. 

2 
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H= Homem 

O = Objeto 

H 1 = Fabricante 

H2 = Comerciante 

O homem. Necessidades, aspirações 

0 1 = Objeto de Uso 

H3 = Usuário 

É opinião conente que o homem inl1ui em seu ambiente e o modifiCa 

mediante sua atuação. Com respeito à relação configuração ambiental/design 

industrial é importante esclarecer quais são as motivações do homem para 

influir t'm st'u meio ambiente, para configurá-lo. Esta rela<;·ão está 

representada na Fig. 17. 

12. 
Homens e Objetos 
in teragem dentro de 
um sistema socia l 
complexo 
(B. l õbach) 

2.1 
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Tudo o que vive c continuará a viver possui necessidades inérentes. 

As necessidades se tomam reconhecíveis mt>diante os estados de tensão que 

governam a conduta do ser humano; são o resultado da sensação de uma 

deficiência que se tenta sanar. A conduta do ser humano também está 

di rigida por necessidades múltiplas e va riadas. A aparição de necessidades 

nem sempre tem lógica, especialmente quando outras atividades ou processos 

têm preferência ocasional. Por exemplo, a necessidade de uma atividade de 

lazer ou recreativa surge após um extenso período de trabalho. 

:Âs necessidades têm origem em alguma carência c ditam o 

comportamento humano visando à eliminação dos estados não desejados. lsto 

objetiva também o restabelecimento de um estado de tranqüilidade, de 

distensão e equilíbrio que sofreu uma interrupção momentânea. Tensões 

insatisfeitas causam sentimentos de frustração. Quando as necessidades são 

satisfeitas, o homem sente prazer, bem-estar, relaxamento. A satisfação de 

necessidades pode, portanto, ser considerada como a motivação primária da 

atuação do homem. Da mesma forma, além das necessidades fal amos de 

desejos, anseios e ambições dos homens que são identificados como 

13. 
Relações homem­
objeto-homem. 
Caneta-tinteiro, 
uma idéia concebida 
para a realização da 
comunicação en tre 
pessoas, que se 
efetua por meio 
da escrita. 
Caneta tinteiro 
Lomy2000. 
Designer: 
Gerd A. Müller. 
Fabricante: 
Josef Lamy GmbH, 
Heidelberg. 
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Homem Homem 

I' ' 

Relações com as pessoas Relações com as coisas .., .. 
Conduta Objetos 

Campos da ciência: Campos da ciência: 

Informação Teoria da informação 
Comunicação Percepção est~tica 
Interação Semi ótica 
Percepção social Simbol ismo 

, lf 

Homem Homem 

asp iraçõe~Em oposição às necessidades, as aspirações não são derivadas de 
-...; 

deficiências ou fa ltas. As aspirações são espontâneas e surgem como 

conseqüência do curso das idéias c podem ser satisfeitas por um objeto que, 

como tal , passa a ser desejado. Com isto f1ca claro que um certo tipo de 

satisfaç~o de necessidades ou de realização de aspirações, se alcança através 

do uso de objetos. O homem que experimenta uma determinada necessidade 

pode satisfazê-la mediante sua atividade pessoal e em seguida por meio do 

uso do próprio resultado, como ocorria antigamente, por exemplo, com a 

fabrica\·ào própria de ferramentas. 

14. 

Áreas de 
conhecimentos 
necessârios para o 
estudo das relações 
entre o homem e os 
objetos 
(B.lõbach) 
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15 

Sem ser dotado de órgãos suficientemente especializados para 

sobreviver, o homem teve de modificar com sua inteligência é:IS condições 

naturais encontradas. Idealizou fe rramentas que fo rtalecem ou 

complementam suas aptidões naturais, com as quais paulat inamente logrou o 

domínio dt> seu ambientt>. 

A fabricação de objetos cujo uso satisfaz a determinadas necessidades é 

feita h~je por processos industriais. Estes prodm:os industriais são objetos 

fabricados em larga escala para a satisfação de necessidades, em c~jo 

desenvolvimento o designcr industrial participa ativamente. É importante, 

portanto, discutir estas premissas gerais ames de comentar mais de p('rto a sua 

atividade. 
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16 

15 + 16. 
Relações objeto-pessoa. 
Isqueiro como objeto 
de comunicação. 
Isqueiro de bolso 
Braun F 1. 
Fabricante: Braun AG, 
Kron bcrg{T aunus. 

Na sociedade industrial altamente desenvolvida o objetivo de quase 

toda atividade é a elevação do crt·scimento econômico e do nível de vida. Ai a 
satisfação de necessidades e aspirações tem um p<~pl'l substancial, motivando a 
criação c· o aperfeiçoamento de objetos. O processo se inicia com a pesquisa de 

necessidades e aspirações, a partir das quais se desenvolverão as idéias para 

sua satisfação, em forma de produtos industriais (projeto de produtos). É na 
tr<:~nsform<:~ção <kstas idéias em produtos de uso (desenvolvimento de produtos) 

que o designer industrial pa1ticipa ativamente. Os outros estágios essenciais, 
com menor grau de participação dos designers são a fabricação de produtos, a 

promoção e a venda desses produtos. 
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Nenhuma empresa industrial funciona por muit·o tempo sem lucro. 

Quando o ciclo de negócios se c-ompleta há um incremento no capital 

mediante o retorno do dinheiro, que pode ser parcialmente empregado 

novamente no incremento da produção. Este ciclo foi apresentado no estudo 

"Os limites do crescimento" desenvolvido por Dennis Meadows e sua equipe 

no MIT - Massachusetts Institute o f Tcchnology (2). 

A E'xpansão da produção industrial, no caso dos produtos de uso, 

depende da satisfação das necessidades dos usuários - assim, o fabricante 

tem a venda garantida. Ao se alcanc;ar um determi nado grau 

de desenvolvimento e com ele uma saturação do mercado, ~preciso descobrir 

ou despertar novas necessidades para se garantir a continuidade do 

crescimento econômico. Neste processo E"Stá integrado o designer industrial c 

em muitos casos ele tem a seu cargo a tarefa de tornar possível o aumento da 

produção através do uso de novos materiais ou enconuando novas funções 

ou possibilidades de uso dos produtos. A posição do designer na fabricação 

de objetos em forma de produtos industriais que satisfazem às necessidades 

será estudada mais adiante. Observaremos agora mais de perto o processo de 

materialização de uma idéia para a satisfação de necessidades, tal como 

está representada na Fig. 17, uma vez que tomamos como ponto de partida 

algumas idéias essenciais sobre o tema das necessidades humanas. 

Trabalho. Materialização 

Denominaremos trabalho ao processo de transformação por meio do 

qual uma idéia se transforma em OQjetos de uso para a satisfação de 

necessidades. Para satisfazer às suas necessidades e aspirações o homem atua 

sobre a natureza exterior, criando objetos que satisfaçam essas necessidades. 

Sobre isto csneve Alfred Kurella: 

"Por meio do trabalho produtivo, o homem vai sucessivamente se 

apropriando mais e mais da natureza, assim como a conhece mais e mais, 

criando o especial, o novo, o que o distingue da natureza e dos outros seres 

viventes: um ambiente artificial em que as faculdades essenciais do homem 

adquirem uma forma material'" {3). 

Esta identidade entre o reconhecimento de uma necessidade e a 

2.2 
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materializaç·íío de uma idéia no processo de trabalho, efetuada por uma 

pessoa, é típica da produção para atender a necessidades próprias, porém não 

é mais utilizada em nossa sociedade industrial. 

Nt>la as nt>ct>ssidades de determinados grupos são pesquisadas por 

empresas industriais e o resultado é traduzido na produção de mercadorias 

produzidas em massa. Os produtos podE'm ser adquiridos pelos interessados 

mediante a troca do seu valor pelo dinheiro. Eles raramente terão alguma 

relação com o processo de criação elos produtos. Também o trabalhador, que 

participa da fabricação destes produtos, tem pouca relação com os frutos do 

seu trabalho. Por causa da divisão do trabalho, ele conhece apenas uma parte 

do processo de produção. O que lhe interessa é a retribuição do seu trabalho 

em dinheiro para assim poder adquirir os produtos que satisfazem a suas 

necessidades pessoais. A materialização de idéias para a satisfação de 

necessidades mediante o trabalho é um tema que foi tratado extensamente por 

filósofos como Hegel, Marx, Markovic ou Korsch. Aqui somente se tocou no 

tema na medida em que tentamos elaborar um modelo compreensível. 

Objetos. Satisfação de necessidades 

Como já foi mencionado, muitas necessidades do homem são satisfeitas 

pelo uso ele objetos. Isto ocorre por meio das funç<ies dos produtos que, no 

processo de utilização, se manifestam como valores de uso. A satisfação de 

certas necessidades presume o desenvolvimento de determinados objetos, 

quer dizer produtos, no qual o designer industrial toma parte representando os 

interesses dos usuários. 

Diante da grande variedade das necessidades humanas, cabe a 

pergunta: todas elas devem e podem ser satisfeitas pelos produtos 

correspondentes? É preciso mencionar que nem todas as necessidades 

humanas são satisfeitas com objetos, e este é um dos aspectos abordados 

neste livro. 

Correspondendo às múltiplas necessidades do homem, a materialização 

de idéias para a satisfação dessas necessidades conduz à produção de diversos 

objetos, que, como indica a Fig. 17, podem se classificar em quatro 

categorias: 

2.3 
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• Objetos naturais, que existem em abundância sem influência do homem. 

• Objetos modifiCados da natureza. 
• Objetos dt.> arte. 

• Objetos de uso. 
Estas quatro categorias de objetos serão estudadas em detalhe. 

Objetos naturais 

Georgi Borisowski fala da natureza como sendo uma fábrica cósmica 
em que se elaboram maciça e ininterruptamente produtos sem a intervenção 

do homem: pássaros, mariposas, árvores, besouros etc. Ele escreve que a 
natureza se apóia no principio da produção em massa. A matéria-prim<i se 

compõe principalmente de 12 elementos, dos quais surge a multiplicidade 

sem fm1 de produtos da natureza (4) . 
O próprio homem é parte integrantt.> da natureza c pode adotar 

diversas posturas frente a ela. Uma delas consiste em manter-se passivo, 

sem modifJ<:ar ou exen:er nenhuma inl1uência. Hoje em dia existem ainda 

sociedades que se acomodam ao seu meio ambiente. 
A segunda possibilidade de conduta ante a natureza foi posta em 

prática pelo homem na antigüidade: a intervenção ativa, a modificação da 
natureza para satisfazer as necessidades humanas. As duas formas de 
comportamento perame a natureza são importantes para o homem já que, 

graças a elas pode-se subsistir física e psiquic<imente. Para a subsistência 

física é importante a Transformação da natureza em OQjetos de uso, c~jo 
emprego possa satisfazer as necessidades correspondentes. Para a saúde 

psíquica é essencial a percepção da natureza intacta. Dado o objetivo deste 
livro, dedicaremos maior atenção ao ambiente criado pelo homem. 

Objetos modificados da natureza 

Durante o processo de transformação da natureza em objctos de uso ou 
no uso direto de produtos naturais, é comum surgirem objetos cuja importância 
não havia sido observada pelo homem. Tal como mostra a Fig. 17b, os montes 

2.3.1 
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de trno são decorrentes da ação do agricultor quando transfom1a o capim em 

feno para alimentação dos animais. Esst>s montes de feno, como muitos outros 
objetos naturais modificados, são conseqüência de processos oiativos do 
homem t' s~o considt>radas mais ou menos manifestações estéticas (5). Tais 

objetos, enquanto objetos naturais, podem íer urna qualidade estética e assim ter 

um signifKado para o nosso equilíbrio psíquico. 

Objetos artísticos 

Os objetos artísticos podem ser vistos como uma dasse especial de 

portadores de informação. Sua característica reside no fato de transmitirem 

uma informação que é percebida instantaneamente em sua totalidade. 
Mediante a adição de elementos estét icos, como forma, cor, material, 

superfície etc. ao objeto artístico, se dá ao observador um conteúdo 
representativo, isto é, global, ao conjunto. Em contrapartida, nossa expressão 

oral e escrita é seqüencial, isto é, progressista. As informações transm itidas 
pela expressão oral são absorvidas uma após a outra e só posteriormente 

você tem uma visão totalizadora. 

Devido à perccp\ão global da informação no objeto arlistico, este se 
torna especialmente adequado para transmitir relações complexas de uma 
forma concentrada. Além disto, o otüt·to aríístico possui um aspecto adicional: 
a sua estrutura estética pode se converter na única fon!c de informação. O 

conteúdo então é dek rminado pelos elementos estéticos, que exercem um certo 
efeito na percepção do observador. Tais objetos artísticos 10m a missão de 

satisfazer as necessidades est(·íicas humanas pela otimização da informação 
estética correspondente à percepção sensorial do homem, o que possibilita a 
vivência estética. 

Existe uma divisão Sl'trt sentido dos objetos artísticos em "arte útil" 
e "arte livre·: Esta divisão é irrelevante já que todo objeto artístico é, ao mesmo 

tempo, objeto de uso. Os objetos utilitários são usados também para satisfazer 

as necessidades estéticas. Com rreqüf·ncia, esta necessidade não é reconhecida 
e é suplantada por outras "mais necessárias à vida". A verdade é que a 

satisfação das necessidades es!éticas não é necessária para nossa existência 
física, mas à nossa saúde psíquica. 

2.3.3 
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As diversas catcgorias de objetos do nosso ambiente só podem ser 

abordadas de forma incompleta neste texto, porque nossa atenção se 

concentra principalmente naquilo que designamos como objetos de uso. 

Objetos de uso 

Pode-se dC'fmir os objetos de uso como idéias materializadas com a 

fmalidade de eliminar as tensõt·s provocadas pelas necessidades. A eliminação 

das tensões ocorre durante o processo de uso, quando o usuário desfruta das 

fu nções do o~jeto . Considerando que o designer industria l participa 

ativamente da materialização de idéias que eliminam tensões, é essencial 

examinar atentamente esta categoria de objetos do ambiente. 

Produtos de uso constituem uma parte importante da estrutura 

econômica de uma sociedade. Os objetos de uso siio um retrato das condições 

de uma sociedade. Nossos produtos de uso são produzidos maciçamen tl' por 

meio de processos industriais para o consumo em massa . Daí resulta 

o comportamt·nto do usuário ante o produto. Antes, os objetos de uso n<~m 

fabricados por processos manuais. A atimde do usuário frente aos produtos 

era diferente. As duas categorias, a da produção artesanal c a da produção 

industrial dos objetos de uso e o tipo de relações que se originam entre o 

usuário e os o~jetos, serão analisadas a seguir. 

Produtos artesanais 

Até a metade do st~culo XIX os objetos de uso eram fabricados 

principalmente~~ mão. Neste caso se conhecem du as classes de produtos 

artesanais. Dc um lado, produtos marcados principalmente por sua função 

prática, integrando-se o material e o modo de fabrkação. Esses produtos são 

freqüentemente chamados de runcionais - ou seja. não têm nenhum outro 

significado especial (fig. ·18}. Por outro lado, existem aqueles produtos 

artesanais cuja imponância é meramente simbólica. Apesar de estes produtos 

1erem uma fu nção prática, eram utilizados principalmenTe como objetos de 

representação do swtus social (fig. 19). 

2.3.4 
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18. 
Produto feito à mão 
com função 
principalmente prática. 
Jarro de latão, Lübe<'k. 
cerca dt? 1780. Co I eção 
Dexel - Braunschweig. 

19. 
Objeto feito á mão com 
função principalmente 
simból ica. Simbolização 
de status. 
Jorro de prato, Augsburgo, 
cerca de 17 45. 

Na produção manua l os produtos eram fabricados para um reduzido 

número de clientes, atendendo as expectativas e aos desejos individuais 

desses clientes. O artesão fabricava o objt>lo por completo e mantinha wdo o 

processo sob controk. IJaí resulta uma relação personalista em relação ao 

objeto. A baixa produtividade e o preço elevado dos produtos eram 

compensados pela possibilidade ele atender a o~jct ivos e valores pessoais 

tanto do cliente com o do artesão. O artesão nem sempre examinava 

racionalmente os detalhes dos ol~jetos de uso que produzia. Por isto tinha 

liberdade para a introdução de variações c de formas novas, tendo um campo 

livre para a configuração emocional. Isto já não é mais possívd na produção 

industrial seriada de dezenas de milhares de peças de o~jetos de uso. 

Os produtos precisam ser estudados racionalmentt> em todos os seus detalhes 

pelos projetistas. Todas as unidades produ7.idas se igualam, sem nenhuma 

variação em relação ao protótipo, a não ser peq uenas oscilações inerentes ao 

próprio processo produtivo. 
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20. 
Objeto orlesanal. 
Armário tiro/ês, 
fino/ do século XV. 
Museu Na c i o na I 
da Baviera, Munique. 

Os usuá1ios dos o~jetos arlt>s<mais de uso têm na maior parte das vezes 

uma relação pessoal com o objeto, já que o artC'são podia r(';:t lizar as idéias 

pessoais do cliC'nle. Por outro lado, a única libC'rdadC' quC' sobra ao usuário de 

produtos industriais é a C'sn>lha entre produtos de fabricantes diferentes e, 

eventualmeme, contentar-se com as modiftcaçõt's individuais usando motivos 

decorativos ou similares. 

Produtos industriais 

Os produtos industriais são objetos desünados a cobrir determinadas 

nt-ccssidades e são produzidos de forma idêntica para um grande número de 

pessoas. A lógica dos produtos industriais consiste em que, quando produzidos, 

2.3.4.2 
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21. 

Objeto industriolizodo. 
Cozinha modular 
Poggenpohl 2000. 
Carvalho maciço 
Fabricante: 
Poggenpohl KG, 
Herford. 

devam proporcionar - pl'l a sua venda - um lucro. Além disto, a natureza do 
produto deve garantir que seu uso possêl efetivamente satisfazer as necessidades 
do uswírio, já que este é único mot ivo que o induz a despender algum dinheiro 
nêl sua compra. 

Quanto mais os designers e fabricantes visarem uma produção racional 

e econômica, mais os aspectos sociais da configuração dos produtos serão 

negligenciados. A configuração simplificada, quanto a materiais e processos 
produtivos, é a condição necessária para uma produção industrial que priorize 

o resultado econômico. Tal tipo de produção provoca um sentimento mêlis 
ou menos de antipatia aos usuários, porque objetos repetidos aos milhares 
possuem uma grande uniformidade. Na maior parte das vezes estes não 
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conseguem satisfazer as necessidades psíquicas pessoais do individuo. Por outro 

lado, os produtos artesanais são sempre individuais. Neste sentido é interessante 
l·omparar as Figs. 20 e 21. 

O aspt·cto dos produtos industriais sofre intluência de múltip los 

fa tores, que adiante examinaremos com mais cuidado. Na produr;ão 

industrial, ao contrário do que ocon-e com o artesão, não podt> haver um 

único responsável pelo resultado. Tudo o que existe é produto elos vários 

IHtores dt· influência que, por sua vez, deveriam ser o resultado das 

necessidades c· aspirac;ôes do usuário, mas - ao contrário - são dctt>rminados 

principalmc·nte pelas características das matérias-primas e de processos de 

fabricação, por aspectos de organiza<;·ão comercial e de vendas do fabricante e 
pela conduta dos concorrentes. 

No m<'io desta complicada estrutura da produção industrial está o 

dl'signcr industrial, cuja atividade é objeto da atenção deste livro. Antes de 

abordarmos o tema, no en1anto, devemos detalhar as categorias existentes 

de produtos industriais e qual a importância das relações C'ntre o usuário e o 
produto. 
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Categorias de produtos industriais 

Nosso ambiente atual é fruto de urna acumulação de objetos que 

foram desenvolvidos indt'pcndcntemente uns dos oui ros c que, mediante 
a sorna c suas inter- relações fum·ioné:iis, determinam o quadro representativo 
deste entorno criado artificialmente. Esst· ronjunto de objetos acabé:l 

intluenciando a condUia dos homens que vivem dentro desse ambiente. O 
projeto de produtos industriais signif1ca sempre projetar as formas de conduta 

do usuário. Daí surge a pergunta: que tipo de conhecimentos c apridões deve 

possuir um configurador deste entorno artificial'? A resposta é múltipla e 
mmplicada, já que uma pergunta sobre tema tão complexo só pode ser 
respondida a partir de um ponto de vista diferente para cada caso. 

A primeira ddimifação necessária já foi efetuada. Em todo o <.:i:lmpo 
de atividade dr projeto do ambiente artil'lcial, o designer indust ria I configura 

produtos de uso suscetíveis de uma produção industrial em massa. Nem 

mesmo com esta delimitação é possível precisar exatamente os 
conhe<.:imt•ntos e aptidões que um dt·signer industrial deverá dominar para 

o exercício de sua at ividade. 
Um passo a mais em direção a um ponto de vist a diferenciado consiste 

na divisão dos produtos industriais em categorias, já que categorias distintas 

correspondcm a solicitações distintas no projeto. A divisão dos produtos em 
bens de consumo e bens de capital é bastante freqüente. Só que não podemos 
considerar esta divisão muito feliz. 

Todos os produtos industri<tis são bens de consumo, que t·m um 
momento dt·terminado se tomam proprit'dade do usuário, são utilizados e 

mais tarde são descartados, saindo do ciclo de consumo. Todos os produtos 

industriais são larnbém bens de capital já qur para cada produto uma 
determinada quantia de dinheiro deve ser investida antes de se ter a sua posse. 
Esta visão, muito comum sob a ótica empresarial, é inadequada para o estudo 

da problemática dé:i configuração destes produtos. 
Um ponto de partida básico para efetuar uma dassif1cação dos produtos 

industriais ~ o fato de tais produtos possuírem funções que são exncidas 
duranlt' o ciclo de consumo. Logo, (· importante observar a intensidade e o tipo 

de interações entre o usuário e produtos industriais, especialmente durante o 
seu uso. É importante observar: 

• como ocorre o processo de uso; 
• o qu<' significa o produto péHé:l o usuário, que valor tem para ele; 

3 
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• quantas pessoas diferentes utilizam o produto; e 

• se o produto é uti lizado como propriedade particular (por r xc·mplo, no 

caso de utensílios domésticos) ou como propriedade coletiva (por 

exemplo, no caso de equipamentos urbanos). 

Considerando o tipo de relações entre usuário e produto, se destacam 

as seguintes categorias : 

• Produtos de Consumo (aqueles que deix<Jm de existir após seu uso). 

• Produtos de Uso I: para uso individual. 

• Produtos de Uso 2: pa ra uso de determ inados grupos. 

• Produlos de Uso 3: produtos para uso indireto. 

Estas eatPgorias ser~o consideradas em detalhe visando de estabdt>cer 

as diferenças para com a atividade do dcsigner industria l. 

Produtos de consumo 

O consumo como fenômeno se distingue do uso como fenômeno pdo 

fato de o produto - ao st>r consumido - deixar de existir. São produtos 

típicos de consumo os produtos alimentícios, que satisfazem a uma 

necessidade fundamental do homem. Um outro exemplo são os produtos de 

limpeza, como creme dl·ntal, sabonclc ou polidores para automóveis. Essa 

classe de produtos, quando consumidos, deixam de existir. O caráter effmero 

destes produtos porém, n~o impede que se preste atenção à sua configuração. 

É evidente que dctenninados produtos alimentícios básicos, como 

legumes e frutas secas, sal ou açúcar têm uma aparência natural e não serão 

configurados pelo homem. Durante muito tempo estes produtos de consumo 

foram retirados de grandes contcnedores e embalados em sacolas ou sacos 

sem identiftcaçào. Como resultado da concorrência, os fabricames ou 

distribuidores começaram a embalar estes produtos em pequenas quantidades 

adequadas ao consumo, diferenciando-as pelas etiquetas c imagem 

corporativa. Isto resultou no aparecimento de produtos de marca, que 

mudaram totalmente a relaç~o entre o consumidor c o produto. 

Por meio da t>mbalagcm se chamou a atenção do interessado para um 

produto muito específico. O consumidor já não comprava simplesmente 

açúcar c, sim, uma d(:'terminada marca de açúçar de um determinado 

3.1 

p.42 



22. 23. 
Simplificação do 
consumo mediante 

Utilização adicional da emba agem 
com valor de uso duradouro. 
Embalagem de mostarda em formo 
de copo para beber. 

a embalagem em 
pequenas quantidades. 
Anel abridor de latos 
de pesr:odo e bebidos. 

Fabricante: Frenzel Scnffabrik, 
Düsseldorf (Alemanha). 

fabricante. A partir daí fiCou evidente que é economicamente importante para 
o produtor investir na eonftguração da embalagem, procurando influir na 

decisão do consumidor. A apresen tação atraente da embalagem po r meio de 
aspectos estéticos é uma das tarefas do designer e para ela foi criada a 

designação de Packagi11g Ocsigner. Estas tardas são também executadas pelo 
designcr gráftco ou pelo drsigner industrial. Quando muitos competidores 

oferecem produtos com qualidade semelhante pode-se arrair a atenção do 
consu midor por meio de fa tores estéticos. Tais fatores têm maior êxito 

quando aprest>ntam uma utilidade adicional, ou s<.;ja, possuem um valor 
adicional aos olhos do consumidor. Este valor adicional pode se manifestar 
assim: 

• que o produto, graças à sua embalagt·m, se conserva fresco por 

mais tempo; 

• que o uso do produto st:ja facilitado pda embalagem; 
• que, depois de utilizada, a embalagem não represente nen hum dano 

ao meio ambinne; 
• que a embalagem, após o seu uso, tenha uma segunda utilidade. 

Para ilustrar estes aspectos ciremos alguns exemplos: 
O café é um prod uto que deve conservar o aroma durante o consumo. 

Isto é especialmente importante se o consumidor compra o café em grão que 
é moído na hora, na loja. O café embalado em latas ou embalagens plásticas 

conserva melhor o seu aroma. O mesmo acontece com biscoitos que 

-
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permanecem frescos e crocantrs por longo tempo, com uma embalagem 

adequada. 
Existt·m muitos outros exemplos de embalagens que facilitam o uso e 

a conservação dos produtos de consumo. A embalagem do chá em envelopes 
individuais de papel fmo l-uma idéia destinada a faci litar o consumo, 

dispensando o uso do coador ou do fii Lro ele metal. As alças e fechos de 
abertura utilizadas em i atas de sardinha ou em latas de bebidas já são 

freqüentes e tornaram quast' obsoleto o abridor de !aras. 

Também se reconhece a van tagem de um a embalagem projetada d l' 

forma que o seu consumo não represcntl' nenhum dano ao meio ambiente, 

pois a quantidade de material não reciclável acumulada wmou proporções 

24. 
Emprego de 
características 
estéticas no produto 
e na embalagem 
para atrair a atenção 
do u~uéirio. 

Maria Tileresia. 
bombons tipo ·Proline•, 
estilo vienense. 
Fabricante: 
B. Spr~ngel ft Co., 
Hannover (Alemanha). 
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25 26 

27 

alarmantes. Este problema está sendo resolvido com a utilizaçlio de plásiicos 

programados, que se deterioram facilrnenie quando descartados ou com a 
utilização de materiais que permitam sua n:'<:idagem, corno papéis, plásticos 
ou metais. 

F.m alguns <:asos, ternos exemplos de produtos cuja embalagem pode 
ser reutilizada para outros fms. O vidro ele mostarda que pode ser reutilizado 

como copo, é um exemplo deste caso. (Os vidros de requeijão, os potes de 

sorvete ou os baldes de tinta são alguns exemplos presentes em nossa 
realidade - N.T.) 

A atividade do designer na conf1guração de produtos de consumo se 
concentrou principalmente no projeto das embalagens dcs!es produtos e na 

25. 26, 27. 
Produtos de consumo 
configurados segundo 
critérios funcionais. 
Macarrão qu~ 
segura o molho: Bire/Ji, 
Krausellí e Shíplí. 
Fabricante: Birkel KG, 
Schwel mNestefá I ia 
(Alemanha). 
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melhoria das ca racterísticas do consumo. Porém esses produtos de vida 

efêmera que, como já foi mencionado, deixam de existir quando consumidos, 

têm recebido uma atenção cada vez maior por parte de seus produtores. Um 

claro exemplo de melhor configuração de um produto de consumo são os 

diversos tipos de macarrão que, devido ao seu desenho, permitem reter maior 

quantidade de molho. 

Outros produtos atraem a preferência do consumidor pdo uso de 

elementos est-éticos qm' apelam aos seus sentidos. A bela fo rma de uma vela 

pode proporcionar uma experiência visual agradável. Um sabonete com 

formato atraente, aliado a um perfume marcante, pode ativar o senso 

olfativo. Isto significa a utilização de características estéticas paraagradar ao 

usuário. Já havia a tentativa de agradar ao consumidor mediante uma 

configuração agradável aos sentidos no tempo da produção artesanal. Em 

uma época onde a produção de produtos como biscoitos, chocolates ou 

bombons para consumo passou a ser em massa, sua conftguração passou a 

ser tarefa para os designers. 

Produtos de uso 1: produtos para uso individual 

A verdadeira tarefa do designer industrial é a conf1guração de 

produtos ele uso, que, na maioria das vezes, têm uma vida útil maior que a 

dos produtos de consumo . .Já se sabe que os produtos de uso crn algum 

momento também se extinguem, isto é, tornam-se inutilizáveis. Este período 

de tempo é, na maioria das vezes, suficientemente longo para se estabelecer 

uma ligação pessoal entre o usuári o e o produto. Somente ao fu1al do ciclo de 

uso se chega à extinção do produto. 

Al~uns produtos, como pl<Jcas de si n<J liza(;ão em ruas, não têm uma 

relação direta com o usuário. Quanto mais distante estiver um usuário de 

possuir ou utilizar um produto, maior é sua indiferença em relação ao mesmo. 

O extremo oposto é o uso pessoal elos produtos. Na psicologia se fa la da 

relação com o objeto na constituição das relações individuais do homem 

com as coisas; o produto industrial estabelece uma relação psíquica durante o 

processo ele uso. 

A intensidade das relaçôes entre o usuário e o produto industrial é 

3.2 

p.46 



28. 
Identificação 
usuario-produto. 
O político Herbert 
W(>hn(>rcom 
seu cachimbo. 
Revista Z"'it, n• 49, 30 
de novembro de 1973. 
(Foto: Darchinger) 

rambém fator decisivo que o designer industrial deve considera r, superando 

as pressões exercidas pelos fatores econômicos. 

Um produto de uso, uma vez criado, sempre pode satisfazer a 

determinadas necessidades através do processo de uso. Por exemplo, a 

eliminação dos pêlos da barba pelo uso de uni barbeador elétrico. Durante este 

processo se experimentam as funções do produto, um dos aspectos da relação 

entre usuário e produto, que estudaremos a seguir. 

Produtos de uso 1: Produtos para o uso individual. Significa que se 

trata de produtos industriais usados exclusivamente por uma determinada 

pessoa. Daí resulta uma relação espccialrnentl' fo rte l'nl rl' pl'ssoa (' ohjl'lo. No 

caso, o produto signif1ca muito para o usuário : como se diz vulgarmente, são 

"unha e carne". O uso de produtos pessoais provoca urna relação contínua e 

estreita entre o usuário e o produto, desencadeando um processo de 

identificação, em que o usuário se adapta ao produto formando uma unidade, 

e em que este se torna parte daquele. Isto nem sempre é consciente para o 

usu<Í rio, mas para o público fKa prontamente i dentif1~ável um deles na 

ausência do out ro. Um exemplo deste processo de identificação é a figura do 
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político Herbert Wehner e seu cachimbo. (Herbert Wehner, líder da oposição 
alemã na década de 70, famoso por suas intervenções l·ríticas no Parlamento 

- N.T.) Havia uma associação tão estreit<J t>ntre a pessoa e o produto que, 
quando se pensava em um cachimbo, a figura de Wehnt·r vinha à mente de 
todos, a ponto de quando ele St' <Jprcsentava sem o cachimbo, sua falla era 

imediatamente registrada. Sendo possível a identificação do usuário com o 

produto industrial, o designer deve possibilitar e facilitar esta iden li f1cação 

por meio de uma configuração adequada. As características a serem incluídas 
no produto dewm ser escolhidas a partir do estudo do comportamento do 

usuário e da percepção humana. Estes aspecros variam pouco para a maioria 
dos usuários. Como exemplo podemos citar a capacidade de pega da mão do 
homem ou a faculdade do olha r humano, que pode reconhecer uma letra à 

distância, mesmo que pequena. 

Para o fabricante, seria conveniente produzir apenas um modelo 

padronizado do produto. Contudo, isso restringiria as vendas, porque as 
preferências individuais variam bastante. Para ampliar o mercado, é 
necessário diversificar o desenho dos produtos para atender~ diversidade de 

29. 
Produtos de 
uso individual. 
Mediante configuração 
adequada facilita-se a 
relação do usuário com 
o objeto. 
Cone/o-tinteiro 
Lamy2000. 
esferográfica 
Lamy2000Ke 
lapiseira Lamy 2000 O. 
Designer: 
Gcrd A. Müller. 
Fabricante: 
Josef lamy GmbH. 
Heidelberg (Alemanha). 
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30. 
Produto para uso de 
determinados grupos. 
Televisor Wegr1 
color 3016. 
Fabricante: 
W~ga Radio GmbH. 
Ft>ldbach (Alemanha). 

desejos dos consumidores. Como exemplo, dt>ntre vários produtos de uso 

individual que podemos citar estilo as canetas-tinteiro, t>sft:>rográf1cas, óculos 
ou relógios de pulso. Duran te muito tempo os relógios de pulso foram ol~jt:>tos 

de uso sóbrio, cuja conf1guração era baseada na funcionalidade de leitura 
pelo olho humano. Hoje muitos relógios foram convenidos em l'lemt>ntos de 

moda, com pulseiras de couro perfurado, correntes metálicas, mostradores 

coloridos, números noreados etc. que tentam satisfazer aos cksejos 
individuais dos consumidores. Esta tendência, a m~dança rápida e a criação 
de muitas variantes, resulta no aumento do lucro do fabricante. Estes 
produtos para o uso p~·ssoal são quase sl·mpre submetidos a mudanças de 

aparência, através de uma manipulação formal , que não se relaciona com o 

seu funcionamento. Isto se manifesta especialmente em produtos de pequena 
complexidade técnica t' em produtos de baixo custo de produção. Estes 

produtos se tornam rapidamente elementos de moda e o designer industrial 
passa a fazer apenas cosmética de produtos. 
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31. 

Lovodoro-s~:cadoro. 

Fabricante: Siemens 
Electrogerãte GmbH, 
Munique (Alemanha). 

Produtos de uso 2: produtos para uso de determinados grupos 3.3 

A esta ca~<:goria pertencem os produtos que serão util izados por um 

pequeno grupo de pessoas que se conhecem umas às outras. /\. propriedade se 

amplia a várias pessoas - por exemplo os membros de uma família ou sócios 

de uma agremiação esportiva. Estes produtos, como refrigeradores, mobiliário, 

fogão ou televisor têm seu uso à disposição de várias pess.oas já que isto é p.50 



mais econômico e favorece as relações enlre das. É verdade que, em uma 

família, cada membro sente uma certa consciência da sua responsabilidade 

pelo uso comum de um produto. Ent retanto, as relações entre produto e 

usuário não são tão intensas quanto no caso do produto de uso individual 

exclusivo. Elas se relaxam ainda mais quando se trata de produtos utilizados 

por grupos maiores de usuários que não se conhecem uns aos outros. Como 

exemplo citaremos as instalaçôes públicas que s::lo uiilizadas com certa 

irresponsabilidade. Normalmente não se tem consciência individual da co­

propriedade destes produtos. Somente pela defKiente capacidade de relação 

com o objeto se pode compreender que mais de 60% dos banheiros públicos 

da cidade de Berlim, na Alemanha, precisam ser reformados anualmente, pelo 

fato de terem sido conscientemente depredados por seus usuários. Fica claro 

que o tipo de configuração de um produto influi na conduta do usuário frente 

ao mesmo. Isto significa que o clesigner industrial, ao abordar problemas de 

clesign, deve pesquisar amplamente o comportamento elos futuros usuários. 

Até agora, a maioria elas indústrias tem dado pouca atenção a esse tipo de 

investigação. 

Em resumo, antes de passarmos à terceira categoria ele produtos de 

uso, concluímos que, nos produtos industriais destinados ao uso individual, o 

designcr deve respeitar as idéias e os des~jos individuais. Nesse caso, a 

identificação do usuário com o produto é muito forte. Nos produtos utilizados 

32 
As instalações 
públicas são utilizadas 
freqüentemente de 
forma irresponsável, 
devido âs relações 
deficientes com o 
produto. Mediante 
a configuração 
do produto 
pode-se influenciar 
positivamente o 
usuário. 
Cabines sonit6rios 
públicos Casita. 
Designe r: 
Karsten Büntzow/ 
Fac h hochsch uI e 
Bielefe ld (Alemanha). 
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por muitas pessoas, cada indivíduo mantém relações menos marca ntes e, na 

maioria dos casos, não existe nenhuma identificação com dcs. Aqui não é 

economicamente possível produzir diversas variantes do produto, cabendo ao 

designer industrial encontrar uma solução aceitável para o grupo de usuários. 

Deve-se considerar as necessidades gerais do ~rupo no processo de projeto, de 

forma que o resultado "agrade" a maioria dos usuários. Veremos 'adiante com 

que meios isto será possível. 

Produtos de uso 3: produtos para uso indireto 

Nesta denominação são incluídos os produtos industriais que 

permanecem ocultos, que não são utilizados diretamente pelos wnsumidores. 

São os produtos ou instalaçües de nosso mundo complexo com os quais os 

indivíduos geralmente não possuem relação dirda. Quem conhece as turbinas 

de geração de energia cuj_a eletricidade ilumina nossos lares? Qu<' relação temos 

com uma instalação de alta tensão, com os isoladores, com um transform<ldor? 

A quem interessa um rolamento de esferas que está instalado em uma 

máquina? Poucas pessoas têm relação com estes produtos, no processo de 

produção, na montagem ou na manutenção. Esses produtos têm primeiramente 

uma função prática, c na maioria das vezes, são partes de um projeto mais 

amplo. A conf1guração destes produtos é determinada pelo f1m prá1ico, com 

pouca atenção ao desenvolvimento. A configuração cuidadosa tendo em vista a 

relação com o usuário se torna dispensável já que esta relação é apenas 

indireta. Quando estes produtos têm uma conf1guração especial, na maioria das 

vezes é par<l atender a uma necessidade de mercado e sob a pressão da 

concorrência, que usa esta conf1guração <lpenas como um argumento de 

vendas. 

Neste relato sobre as diversas categorias dos produtos f1cou evidente 

que a tarefa do designer industrial se constitui em adaptar os produtos 

industriais ao comportamento das pessoas durante o seu uso ou, em outras 

palavras, ao tipo de atividades entre usuário e o produto no processo de uso 

do produto. 

3.4 

p.52 



O designer indutrial 
geralmente não 
participa no projeto 
desse tipo de produ tos 
de 'uso indireto. 

34. 

Manco/com 
rolamentos. 
Fabricante: 
FAG Kugel fischer, 
Georg Schafer & Co. 
Schwei nfu rt 
(Alemanha). 

33. 
Caixa e rotor de um 
motor com induzido. 
Fabricante: 
Brown, Boveri & Co. 
Manheim (Alemanha). 
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Funções dos produtos industriais 

Mediante o emprego do conceito de função se faz mais compreensível 

o mundo dos objetos para o homem (6, 7). 

Os aspectos essenciais das relações dos.usuários com os produtos 

industriais são as funções dos produtos, as quais se tornam perceptíveis no 

processo de uso e possibilitam a satisfação de cenas necessidades. Esta 

dependência está ilustrada na Fig. 35. Cada produto tem diferentes funções e 

isto flca claro se compararmos um objeto natural com um objeto de uso. 

Pode-se dizer que o homem não tem nenhuma rela\·ão com uma rocha. 

No processo de percepção, porém, a rocha atua- por meio dos elemen1os 

estéticos de sua aparência - sobre o observador (função estética) e nos lembra, 

como nos mostra o exemplo da Fig. 36, urna cor~ja ou um abutre (função 

simbólica). Isto torna daro que esta rocha tf:'m func,·iies esll:ticas c simbólicas. 

Com um produto industrial o usuário tem principalmente relaçôf:'s 

práticas. Um barbeador elétrico, por exemplo, possui as seguintf:'s fu nções 

práticas: 

• por meio do motor colocar em movimento as lâminas; 

• por meio da adequada conf1guração das lâminas, eliminar os pêlos 

da barba; 

• armazenar em uma câmara os pêlos co1tados. 

Além disto, o barbeador tem tamh~m dimf:'nsões estéticas como forma, 

cor, texturas de superfície etc. Deste exemplo pode-se concluir que os 

produtos possuem diversas func,~iks, quf:' podem ser hierarquizadas pela 

importância. A função principal está sempre acompanhada de outras funções 

secundárias, que com freqüência podem permanecer ignoradas. 

Quando um projetista (o autor usa a palavra Konstruktt'ur, que tem 

o sentido de projetista técnico - N.T.) estabelece a função pr;itica de um 

produto industrial, não pode excluir conscif:'ntf:' ou inconscientemente a 

função estética, que rf:'sulta de diversas decisões tomadas durante o projeto 

(Fig. 41). No projeto de uma engrenagem, as !'unções práticas estão em 

primeiro plano de interesse; na maioria das vezes, a fu nção estética e as 

preocupações conflgurativas f1cam ignoradas j á que uma engrenagem não 

necessita adaptar-se a comportamentos humanos. 

No pr~jeto de um trailer, ent retanto, há uma maior proporção de 

problemas estéticos. Aqui a configuração do produto não é conseqüência 

somente das fu nções práticas que deve cumprir, mas deve-sl" cuidar das 

4 
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Objeto de design - Uso Comprador 

Produto industrial :! 
L-m-, I 

Funções - Usuário 

I I 
Função prática Função estética Função simbólica 

funções estéticas - esptTialmente em atenção aos usuários. 

Quando um designer industrial projeta produtos industriais, 

determina as funções do produto. Isto acontece no trabalho em colaboração 

com o projetista, segundo um princípio de divisão de tareféls. Em muitos casos 
o projetista se encélrrega das fu nc;ôes práticas dos produtos, ocupando-se o 
designe r dé!s funções est(·t iras e simbólicas. Esta divisão de funções dos 

produtos só será. frutífera se as diferentes atividades f<irem coordenadas com 

vistas ao resultado global. Essa coordenação pode ficar nas mãos do designer 
industrial porque e!e toi treinado para manter a visão de conjunto do produto 

e suas relações com o usuário, desde o primeiro momento do projeto. 
Em resumo, no processo de utilização se satisfazem as necessidades 

do usuário dotando-se o produto de certas func;ôes. No processo de 
configuração de produtos industriais, o projetista e o designcr industrial 

devem otimizar as funções de um produto visando satisfazer às necessidades 
dos futuros usuários. Daí se entender que o designer industrial dl've conhecer 

as múl!iplas necessidades e aspira~·ões dos usuários e grupos de usuários, de 
forma a poder dotar o produlo com as funções é!dequadas a cada caso. 
lnfl:'lizmente, nas pesquisas sobre necessidades feitas até o prt·sente pela 

indústria, a ênfase foi dada à pesquisa das necessidades práticas, deixando­
se de lado as necessidades psíquicas e sociais dos consumidores. O designer 

industrial hoje em dia ainda está pouco informado sobre os futuros usuários 

de seus produtos e não tem uma informação segura sobre suas necessidades. 
As informações sobre as necessidades de futuros grupos de usuários são 

obtid.as de segunda mão e elas muitas vezes são parciais, regidas por critérios 
práticos ou limitadas aos interesses das empresas produtoras. Em muitos 

35. 
Classificação das 
funções ele um 
produto. 
(J. Gros) 
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36. 
Objeto natural com 
função principalmente 
estética e simbólica. 
Rocha no porco, 

·córsego. 

casos se solicita ao designer industrial que estabeleça as fun~;·ões estéticas e 

simbólicas baseadas em seus estudos ou rm sua experiência profissional. A 

configuração do produto se basei a na maioria das ve7.es em um processo de 

t!:'ntativas c !:'rros. Caso o designer industrial, no seu trabalho, tivesse acesso 

a dados mais objetivos sobre as m'<Tssidades estéticas c simbólicas do futuro 

uswhio, ou se tivesse a oportunidade de inwstigá-las diretament<·, por meio 

de entrevistas ou lestes, poderia l'ntão estabelecer os aspectos estéticos dos 

produtos sPgunclo crit(·rios racionais. Assim, os riscos no lançamento de 

novos produtos poderiam ser consideravelmente reduzidos. 

O processo de desenvolvimento de produ1os ocorre quase sempre 

segundo cril(:rios racionais. Apenas a configuração estética formal, se dá 
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37. 
Obj~to d~ uso 
com funções 
principalmente 
pr~ticas. 

Barbeador elétrico 
Krups Flextronic 11. 

Fabricante: 
Robert Krups, 
Solingen (Alemanha). 

pelo «processo criativo··, escolhendo-se a u>nf1guração ideal dentre inúmeras 

alternativas geradas. Mas <:om que critérios? O efeito dos produtos assim 

conftgurados sobre os usuários ainda perrnant'Cc ignorado e sem investigação, 

pois o sucesso dos produtos ainda é medido principalmente pelo seu 

faturamento. É propósito deste texto, tornar consciente que é prt·t'iso levar 

em conta as necessidades do usuário na dctrrminação das funções estéticas 

e simbólicas dos produtos. Mais tarde veremos a importância delas para 

o usu<irio de produtos indust riais. Isto se dá pela observação das três 

funções mais importantes : prática, estética c si mbóli<:a. 
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Funções prá t icas 

São funções prálicas todas as relações entre um produto e seus 

usuários que se situam no nível orgânico-corporal, isto é, fisiológicas (7). A 

partir daí poderíamos definir: São Junçrics práticas de produtos rodos os 
aspc:clos fisiológicos do uso. 

Esta frase se esclarece com um exemplo. Por meio das func;ões práticas 

de uma cadeira se satisfazem as necessidades fisiológicas do usuário, 

facilitando ao corpo assumir uma posição para pn·venir o cansaço físico . 

Aqui veremos algumas das funções práticas de uma cadeira, que possibilitam 

a satisfação desta necessidade: 

• A superfície do assento suporta o peso do corpo do usuário. O efeito 

de pés frios, ocasionado pela pressão sob as coxas, com conseqüente 

deficiência de circulação nas pernas, é evitado por meio de um 

pronunciado arredondamento na borda frontal do assento. 

• O encosto serve de apoio à coluna vertebral e relaxa os músculos 

das costas. 

• O assento e o encosto em conjunto permitem, por meio do 

relaxamento dos músculos das pernas e das costas, uma queda da 

pressão arterial, economizando energia. 

• A largura e profundidade do assento permitem liberdade de 

movimentos e mudanças de posição, dois fatores que evitam o cansaço 

do traseiro. 

• Os apoios para bra<;os suportam os braços do usuário e possibilitam 

uma posição dl:' sentar ercla. 

• O estofamento do assento e encosto possibilitam ventilação das 

superfíci<.>s apoiadas do corpo evitando-se o acúmulo do suor. 

No desenvolvimento de produtos industriais têm especial importância 

os aspectos fisiológicos do homem. O objetivo principal do desenvolvimento 

de produtos é criar as funções práticas adequadas para que mediante seu uso 

possam satisfazer as necessidades físicas. As funções práticas dos produtos 

preenchem as condições fundamentais para a sobrevivência do homem e 

mantêm a sua saúde física . 

Hoje, todos os objeros de nosso entorno material possuem uma aparência 

que é idt>ntificada pelo processo da percepção, atuando sobre nossa psique. Por 

isso é importante, para a saúde psíquica do homem, que este entorno de objetos 

4.1 
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produzidos artifKialm('ntc s~ja otimizado dt· acordo com as características 

perceptivas do ser humano, dt> tal forma que o usuário de produtos industria is, 

ao se deparélr rorn eles, possa assimilá- los psiquicamente. 

O uso sensorial de produtos (pc.:n·t·pç~o dos produtos com os sentidos, 

principalmente a visual, tátil e sonora} se dá por meio das funções estéticas 

do produto. 

Função estética 

1\ função estética (· a relação entre um produto e um usuário no nível 

dos processos sensoria is. A pmtir daí poderemos defmir: A fu nção estética dos 

38. 
As funções são todas 
as relações entre um 
produto e seu usuário. 
No processo de uso 
se satisfazem as 
necessidades do 
usuário por meio das 
funções do produto. 
Cadeira em 
madeira moldado, 
modelo 406/6. 
Fabrican te: Wilkhahn, 
E i mbeckha usen. 

4.2 

p.59 

-



produtos é um aspecto psicológico da percepção sensorial durante o seu uso. 

Também esta definição precisa ser esclarecida por mE'io de um exemplo. 
Criar a função estética dos produtos industriais signif1ra configurar os produtos 

de acordo com as nmdições perceptivas do homem. Este era o objetivo 
principal dos exercícios práticos que foram desenvolvidos na disciplina 
"Problemas Práticos de Ergonomia'" (Ciência do trabalho) executados por 

estudantes de design durante o semestre de inverno de 1973/74 da Est"ola 

Superior Proftssion<J l de Bielefeld. Como exemplo da otimização da informação 

visual de um produto ck at"ordo com as t"ondições perceptivas humanas fo i 
execut <Jdo, como Sl' vê nas Figs. 39 e 40, um mostrador de uma balança 
doméstica para cozinha. Os seguintes dados deveriam ser levados rm conta: 

• Di5mt"tro da escala = 30 em; 

• Escala de medidas = O a 3 kg; 

• Divisão em raios (comprimento e espessura); 
• Pontriro (comprimento, espessura, cor); 
• Números (tamanho, espessura, ordenamrn to). 
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A Fig. 39 mostra uma solução prodULida a pattir da análisr dos fatores 

de influência determinados previamente e da idéia dos estudantes. Em uma 
discussão sobre os resultados do exercício, chegou-se à conclusão que a 
ordenação dos elementos n~o era ótima para atra ir a atenção do observador, 
porq ue n~o havia nenhum ponto que sobressaísse do conjunto para orientar a 

percepção do observador. Devido à distribuição uniforme dos elementos sobre 
a superfície da escala, a at ividade perceptiva t' dif1cultada, por falta de pontos 
reft·rcnciais. 

O pn~jeto foi modifu.:ado reforçando-se os traços, aumentando-se os 
números nos pontos mais importantes da esu:~la e estruturando-se melhor o 

conjunto. Assim se fadlitou uma melhor leitura. Isto signifiCa para o usuário 
da balança poder sentir maior segurança no processo de leitura, aqui 

entendida como sensação, ou estado psíquico. O resultado desta modi ficação 
pode ser visto na fig. 40. 

Deste <:>xemplo pode-se deduzir que a conf1guração de produtos 
industriais significa dotar os produtos dl' funções estéticas, at('ndendo à 

percepção multissensorial do usuário. Multissensorial porque são ativados 

39 + 40. 
Otimização de 
produtos atendendo 
às condições de 
percepção do homem 
Escolas para balança 
doméstico. 
Designcr: Günter von 
Gross/Fachhoc:hschule 
Bielefeld (Alemanha). 

p.61 

--



todos os sentidos do homem de forma global, sendo raramente possível uma 

percepção unidimensional. 

A criação estética do designer industrial é considerada como processo 

no qual se possibilita a identificação d~ homem com o ambiente artificial por 

meio da função estética dos produtos. Com isso, fica claro que a missão do 

designer industrial não & "a produção de belos resultados que mascaram 

a faHa de qualidade da mercadoria" (8). A configuração do ambiente com 

critérios estéticos é importante para as relações do homem com os objetos qut' 

o rodeiam, pois a relação elo homem com o ambiente artificial & tão 

importante para a saúde psíquica como os contat·os com seus semelhantes. A 

função estética dos produtos, atendendo às condi<;ões de percepção do 

homem, é a tarefa principal do dcsigner industrial. 

O uso sensorial de produtos industriais depende de dois 

fatores essenciais: 

• Das experiências anteriores com as características estéticas (forma, cor, 

superfície, som etc.) e, por isto, 

• Da percepção consciente dessas características. 

A compra de produtos industriais (o automóvel é um bom exemplo) 

é decidida com freqüência pelo aspecro estético, pois as funções práticas não 

são muito diferentes entre os concorrentes. A estética é percebida como 

totalidade, com pouca atenção sobre os detalhes, porque o comprador não foi 

trt'inado a valorizar as características estéticas, pois a educação estética 

(educação da percepção sensorial conscicnh:'), é considerada "inútil para a 

vida prática". A prá!ica estética foi sempre subvalorizada em nossa sociedade. 

Toda aparência material do ambiente, percebido através dos sentidos, f: 

acompanhada de sua função estética . Ela está atrelada à configuração do 

o~jeto, à aparf>ncia do produto industrial. Visto que a aparência do produto 

atua positiva ou negativamente sobre o usuário ou sobre o observador, ela 

provoca um sentimento de aceitação ou rejeição do produto. Assim, a 

configuraç·ão de produtos industriais tem adquirido maior importância em 

nossa sociedade competitiva. Hoje em dia é impensável que empresas 

produtoras de mercadorias não dediquem alguma atenção à configuração dos 

produtos. A configuração adquire urna importância especial nesta época em 

que as funções prMi<:as de produtos oferecidos por mui!os concorrentes estão 

praticamente no mesmo nível. Isto fica evidente ao se comparar um produto 
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41. 
Engrenagem helicoidal: 
aparência estética do 
produto não recebeu 
nenhuma atenção 
especial. 

42. 
Engrenagem helicoidal resultante da 
colaboração do projetista e do designer 
industrial para melhorar a estética. 
Fabricante: Rheinstahi-Henschel AG, Kassel 
(Alemanha). 

industrial que somente atende à função práTica, onde a função estética é mero 

acaso (Fig. 41), com o mesmo produto em que um designer industrial 

melhorou a função estética (Fig. 42). Nesta comparação fica evidente que a 

função estética contribui para atrair a atenção do usuário. A função estética 

se impõe à nossa percepção, ela SC' une a outras funções e as supera. Por 

exemplo, uma simples jaqueta protege o corpo do frio e possui 

principalmente funções práticas. Uma jaqueta moderna de couro com 

bordados e franjas atrai, por meio de sua estética, a atenção do público sobre 

si e sobre o seu usuário. Atrair o iniercsse dos possíveis compradores sobn' o 

produto por meio da função estética é o segundo princípio da configuração 

de produtos. 

A conftguração dos produtos industriais visa, por um lado, dotar o 

produto com funções estéticas para possibilitar sua percepção pelo homem, e 

por outro lado, a estética tem o objeiivo de aumentar as vendas, atraindo a 

atenção das pessoas para o produto e provocando o ato da compra. 

No mercado competitivo, onde há a necessidade de ressaltar um 

objeto/produto (ou seja, chamar a atenção) se incorpora a função estética 

como fator de decisão do comprador. A função estética é muitas vezes mais 

atuante no ato da compra que as funçües práticas de um produto industrial, 

as quais só serão percebidas, na maioria das vezes, quando se chega em casa. 

A fu nção estética é percebida imediatamente c, muitas vezes, é o fator que 

deflagra a compra. A configuração consciente de produtos estimula a 

percepção do comprador e aumenta as chances de venda para o fabrican te. 
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Aqui r.ca evidente que o designcr industrial, além de St'r um otimizador do 

uso sensorial dos produtos, também é um promotor de vendas, ao despertar o 

interrssç pelos produtos. 

A fun~~ão estética dos produtos promove a sensação de bem-t>star, 

identificando o usuário com o produto, durante o processo de uso. Em 

péiralelo ao mundo da racionalidade c elo pensamento l ú~it:o há o mundo dos 

sentimentos, que, nos dias atuais, vai st> separando rapidamente dt> uma 

atitude racional remetendo à forma primitiva da experiência humana. Um 

estudo dt> Alexander Mitscherlich (9) demonstra que o pensamento econômico 

racional produziu, no campo do urbanismo, uma arquitetura cinza de blocos 

de concreto, que não satisfa.:em às necessidades psíquicas das pessoas. Este 

tipo de arquitetura impede qualquer possibilidade de relação emocional entre 

o homem e os blocos cinza. A deficiente função estética destas formas impede 

uma rela~·ão saudável com o objeto. Isso deveria estimular o designer 

industrial a reconsiderar tais tipos de atitude, ditadas pela lógica racional e 

critérios puramente econômicos. 

Função simbólica 

Um objeto tem função simbólica quando a espiritualidadc do homem 

é estimu lada pela percepção deste objeto, ao t>stabclecer ligações com suas 

experiências e sensac;ões anteriores. 

A partir daí poderemos defmir: A fun ção simbólica dos produtos é 

dererminada por todos os aspectos espirituais, psíquicos c sociais do uso. 
Antes de esdarrcrr isro com um exemplo devemos estabelecer o 

seguinte. 

Um símbolo é um sinal, um signo que existe para algo. A realidade 

(p.ex., o Estado) que é representada por um símbolo (a bandeira) t.'stá presente 

no espírito humano pela presença deste símbolo. Uma pessoa pode lembrar-se 

do Estado, apenas pela visão da bandeira, que é o seu símbolo (lO). A função 

simbólica dos produtos possibilita ao homem, por meio de sua <:apacídade 

espiritual, fazer assoeiações com as experiências passadas. A função 

simbólica deriva dos aspectos estéti<:os do produto. Esta se manifesta por 

meio dos elementos estéticos, como forma, cor, tratamento de superfície etc. 
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material para a associação de idéias com outros âmbitos da vida. A função 

simbólica de produtos industriais só será efetiva se for baseada na aparência 

percebida sensorialmente e na capacidade mental da associação de idéias. 

ls!o f1ca evidente na Fig. 43. O cozinhador cll~trico de ovos (t:spécie 

de panela elétrica) da empresa alemã Siemens, não é meramente o resultado 

frio de um processo de projeto, no qual a possibilidade de arranjo de um 

determinado número de ovos a serem cozidos em um certo tempo, fo i 

projetado unicamente para satisfazer as necessidades perceptivas humanas. 

Mediante a criação da forma e escolha dos materiais, a parte inferior em 

forma de cálice e a tampa de material furn0, pela qual se percebem os ovos na 

penumbra - o p·roduto adquire dimensões sacras e místico-meditativas, que 

43. 
Com este cozinhador 
de ovos, cozer ovos se 
converte em um ritual. 
Projeto i ndustria I 
com função simbólica 
marcada. 
Cozinhador de ovos 
Siemens Tipo TE 6000. 
Fabrican te: Siemens 
Electrogerãte GmbH, 
Munique (Alemanha). 
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transformam a cocção de ovos em um ritual. Pela associação de elementos 

sacros na percepção do cozinhador de ovos, passa a ser evidente a sua função 

simbólica. 

Pode-se dizt>r que um consumidor percebe o símbolo de uma empresa 

quando um produto industrial, durante seu uso, faz lembrar o seu fabricante, 

suas experiências no passado com este fabricante ou outros produtos da 

mesma marca. 

Quando um determinado grupo de pessoas que possui um status social 

bem defmido prefere c utiliza exclusivamente um tipo de produto industrial, 

pode-se dizer que esse produto passa a representar o status do usuário. Isso 

acontece, por exemplo, com talheres de prata, cristais da Boêmia, gravatas de 

seda e certas marcas de carros. 

Nesta breve exposição das funções dos produtos fiCou evidente que 

a função estética e a função simbólica têm estreita relação c interdependência 

entre si. Em seguida nos aprofundaremos ainda mais nas dimensões 

estéticas e simból icas do designer industrial. 
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Configuração prático-funcional dos 

produtos industriais nos séculos XIX e XX 

Para poder apreciar as funções do designer industrial em nosso 

tempo f? preciso primeiramente contemplar o desenvolvimento histórico da 
configuração de produtos industriais. Isto não será visto do modo habitual 
dos historiadores da arte que apresentam a história do dcsign industrial como 
obra de a1tistas e arquitetos. 

O modo de configurar produtos industriais em uma época 

determinada, soment·t> pode ser entendido pela observação e compreensão 

das formas de vida dos homens c do dest>nvolvimento da sociedade, 
neste determinado espaço dt> tt>mpo. 

Repetirt>mos mais uma vez uma af.trmação essencial do capitulo 

anterior, por ser de suma importância para a compreensão retrospectiva do 
desenvolvimento da configuração dos produtos industriais: 

No processo de utilização são satisfeitas as necessidades do usuário 

por meio das funções dos produtos. 

Pode ser deduzido daí que as funções dos produtos existentes foram 

determinadas pelas necessidadt'S dos homens que fabricaram e utilizam tais 

produtos. Devemos nos perguntar em que medida isto é hoje uma realidade 
e se no passado isto sempre ocorreu. Um ponto importante para responder 
a esta pergunta é a análise das funções dos produtos. Na apreciação de 
produtos históricos a análise das funções destes produtos permite deduzir as 

necessidades dos usuários e o tipo de satisfação das mesmas, assim como 
entender o modo dt> conf1gurar os produtos. 

Todo produto industrial tem uma apar~ncia sensorialmente perceptível, 
determinada por elementos de configuração, forma, cor, superfície etc. Possui 
também uma função estética que definimos como aspecto psicológico da 

percepção sensorial durante o uso. A esta funç·ão estética pode-se juntar a 
função prática, a função simbólica ou ambas. Sempre, porém, uma das 
funções terá prevalência sobre as out ras. 

Em um produto de uso com predominância da função prática, falamos 
do princípio de configuração prático-funcional ou de uma estética 
prático-funcional. 

Se predominar a função simbólica falamos de um principio de 

conftguração simbólico-funcional ou de uma estética simbólico-funcional. 

5 
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Função 
estética 

Função 
práti ca 

Função 
estética 

Função 
prática 

Função 
estética 

Função 
simbólica 

Função 
simbólica 

Função 
prática 

Alguns produtos 
sobressaem por uma 
das três funções: 
prática. estética ou 
simbólica. 

44. 

Função principalmente 
prática. 
Cadeira de jantar dos 
comunidades Shaker. 
New Lebanon [EUA) 
em 1890. 

45. 

Função principalmente 
estética. 
Cadeira Red ond 8/ue. 
Design e produção: 
G.T. Rietveld em 1917 

46. 
Função principa lmente 
simbólica. 
Cadeira Barcelona. 
Designer: Ludwig Mies 
van der Rohe em 1928 
para o Pavilhão 
Alemão da Exposição 
Internacional de 
Barcelona de 1929. 

p.68 



Estes são os princípios aplicados na configuração dos produtos de uso 

que, a seguir, estudaremos em detalhe. Quando predomina a função estética 

no produto industrial, na maioria das vezes trata-se de um "produto de uso" 

que se utiliza predominantemente de forma visual. Na li nguagf:'m corrente, 

estes não são chamados de produtos de uso e, sim, de objetos artísticos. 

Estas relações poderão ser esclarecidas através de tr0s exemplos de assentos, 

apresentados nas Figs. 44-46. 

• Exemplo I - Cadeira de janlar das comunidades Shaker em 

New Lebanon (EUA), 1890. Adiante examinaremos com mais detalhes 

a comunidadl· Shaker. Antecipadamente, as comunidades Shak.cr eram 

sociedades religiosas que a pariir de 1775 se estabeleceram nos Estados 

Unidos em forma de grandes familias com o objetivo de realizar o reino 

de Deus sobre a Terra em comunhão de fé, vida e trabalho. 

A cadeira ilustrada foi desenvolvida para um sentar ereto à mesa. 

A superrície trançada do assento permite liberdade ao trasei ro, o encosto 

formando ângulo reto com o assento manlém as costas do usuário em 

posição reta. A t'<>nfJguração da cadeira é determinada pela construção 

dos pés e travessas que proporcionam firmeza e estabilidade necessárias. 

O único detalhe estético são os recortes curvos nas peças do encoslo, que 

poderiam ser paralelas, assim como a alternância de cor no trançado do 

assento, qm· poderíamos supor de uma única cor. A cadcira, no scu conjunio, 

apresenta uma aparência de unidade ótirna para desempenho satisfatório 

de seu uso prático, com uso econômko de materiais e um processo de 

fabricação de custo mínimo. Pelo fato de esta cadeira ter sido utilizada por 

rodos os Shakers, que praticavam a igualdade perante Deus, ela não tem 

nenhuma funç·ão simbólica indicadora de status. Pode-se establ'lecw, então: 

Esta cadeira de jantar dos Shakers tem principalmente funções práticas, já 

que ao sentar-se nela se satisfazem as necessidades físicas. As funções 

estéticas e simbólicas têm impo1tância secundária. Há urna unidade de 

fu nção, material e manufatura ditada pela simplicidade e sobriedade, como a 

própria v ida dos Shakers. É um típico exemplo de produto de uso com 

princípio de configuração prático-funcional. 

~ Exemplo 2 - Red and Bluc chair de G.T. Rietvelcl, 1917. Para Rietveld, 

as cadeiras representavam prindpalmente exercícios de construção, que ele 

rentou resolver com os meios estéticos do construtivismo. Ele desenvolveu 
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uma série de cadeiras construtivistas e exerceu grande in fl uência no ensino 

na Bauhaus. A cadeira aqui escolhida (Fig. 45) é uma das mais conhecidas de 

Rietveld. Trata-se de um "o~jeto de uso~ qu<:' prioriza p1incipalmente sua 
f01ma visual como um objeto d<:' arte. Provavelmente Rietveld visou, no seu 
desenvolvimento, exclusivamente problemas construtivos. Assim, a cadeira de 
modo algum & orientada para o conforto do usuário. A exagerada 

profundidade do assento é maior quE> a medida interna da coxa humana, a 
pronunciadil inclinação para trás da superfície do assenlo, não possibilila 

uma posição ele sentar confortável, dif1cultando inclusive levantar-se da 
cadeira. J\s necessidad<:'s dos fatores fisiológicos no assento não foram 
levadas em conta, a utiliza~·ão de diferentes materiais e cores é considerada 
exagerada. Estes são os motivos, provavelmente, pelos quais csla cadeira de 

Rietveld não foi fabricada em escala industrial. Prioritariamente tem uma 

função estética, já que aquela prática quas<:' não existe. El a permanece como 
um objeto art ístico que tem formas semelhantes a um objeto de uso. 

• Exemplo 3 - Cadeira Barcdona de Mies van der Rohe, 1928. Esta 
cadeira foi desenvolvida por Mies van der Rohe para o Pavilhão Alemão na 

Exposição Internacional de Barcelona em 1929, (recentemente reconstruído 
de acordo com os planos originais e aberto ao público. NT). Van der Roh<:' é 

considerado um designer aristocrático que executava suas idéias em fo rmas e 

materiais de qualidade. Nesta poslura se baseia tanto a arquitetura do 
pavilhão como o projeto do interior, do qual faz parte a referida cadeira. 

A aparência visual da cadeira é determinada pela conjunção ck gantc 

da estrulura de aço polido e o estofamento em couro. É adequada 

especialmente para ser usada com finalidade de representação social. Mais tarde 
a empresa Knoll International passou a produzir indust rialmente esta cadeira 

com exclusividade. Hqje ela é utilizada ptincipalmente em ambientes bancários 
e em salas de espera de edifícios pertencentes a grandes grupos econômicos. 

Devido à sua aparência tora do comum e em consonância com uma arquitetura 
apropriada, é muito adequada para simbolizar o status e o poder financeiro. 

Esta cadeira é um verdadei ro símbolo de status e tem primordialmente funções 

simbólicas. Isto se toma claro apenas quando se reflete sobre as relações antes 
mencionadas. A cadeira Barcelona de Mies van der 'Rohc é um exemplo típico 

de produto baseado no princípio de configuração simbólico-funcional. 
Depois de eonsiderar, nos três exemplos de assentos, as possíveis 
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47. 

Casa comunitária dos 
Shakers em Shirley. 
Edificada em 1793 por 
Meses Johnson; 
transladada em 1962 de 
Sh i rley para Hancock. 

li . 

fi 

48. 

Coso da fomilia West 
em Pleosant Hi/1. 
Edificada em 1821 por 
Micajah Burnett. 

49. 

Sala de reuniões da 
casa comunitária de 
Sabbothdoy Lake. 
Edificada em 1794 por 
Meses Johnson. 

50. 
Entrada do sola de 
reuniões da casa 
comunitário de 
Hancock, 1830. 

prioridades estabelecidas entre as funções, pode-se deduzir dois princípios de 

configuração de produtos de uso : o prático-funcional; e o simbólico­

funciona l. Poderíamos supor, ao compararmos as datas de criação destes 

assentos, que um princípio de conf1guração pode ser típico para uma 

determinada época. Todavia, isto não se pode generalizar pois ambos os 

princípios de conf1guração, tanto o prático-funcional como o simbólico­

funcional, coexistiram no passado e ainda hoje em dia coexistem lado a lado. 

O que se pode afirmar é que os desenvolvimentos próprios de uma sociedade 

levam a uma prática maior de um princípio ou outro. 

Ao examinar a evolução de produtos industriais, por meio de 

exemplos históricos, pode-se pesquisar até que ponto um dos princípios de 

conf1guração predominou sobre outro em certas circunstâncias sociais. 

p.71 



Configuração prático-funciona l das comunidades Shaker 

Os Shaker nos oferecem um c:laro exemplo de como o ambiente 

material sofre int1uência da própria forma de vida de uma comunidade, quer 

dizer, das possíveis formas de satisfação das necessidades dessa comunidade. 

A comparação entre a vida dos Shakers com as formas atuais ele satisfação 

das necessidades, nos ajuda a compreender como (> ft'ita a configuração de 

nossos objetos. 

A primeira documentação extensa em língua alemã sobre as 

comunidades Shakcr foi feita por Wend Fischer e Karl Mang (11). Eles 

planejaram e executaram as primeiras exposições sobre os Shakers fora dos 

EUA no Die Neue Sammlung em Munique nos anos 70. 

Depois da Guerra da Independência, os Estados Unidos abriram 

oportunidades a diwrsos povos do mundo. As comunidades que, por motivos 

políticos ou religiosos sentiam-se oprimidas na Europa, podiam emigrar para 

o Novo Mundo. Entre elas estavam os Shakns. Sua origem era marcada pela 

s ituação social que caracterizou o início ela industrialização na Inglaterra com 

sua pobreza, opressão, enfermidades, mis(Tia, desigualdade, exploração e 

violência. Somente uma mudança radical ele viela poderia modif1car esta 

situação. Eles tinham uma crença visionária e uma fo rma de vida utópica. As 

crenças dos Shakcrs continham os seguintes preceitos religiosos: 

• Todos os homens são iguais e todos têm os mesmos d ireitos e deveres. 

• Todos os homens são independentes e livres. 

• Ninguém tem direito à propriedade privada. 

O modo de viver dos Shakers e a configuração de seu ambiente 

material só será compreensível através do conhecimento de suas idéias 

religiosas, que Wend Fischer expõe no catálogo da exposição Shaker. 

Os Shakers acreditavam que o reino de Deus come<.:a sobre a Terra e 

que neste e no futuro reino todos os homens são iguais - iguais ante Deus e 

iguais uns perante os outros. Daí se dq>rcendcrn alguns dos seus princípios de 

vida: 

• Tgu<.~ ldade de direitos do homem e da mulher 

• Igualdade de raças 

• Igualdade de posses com a socializa(.;ão dos bens 

5.1 
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51. 
Baile dos Shakers na 
casa comunitário dr 
New Lebanon, meados 
do século XIX. 

. I 
,/./ I ,!. I 

. ····· 

52. 
Refeitório comunitário 
em Watervlict, 1880. 

53. 
Ancinho poro batotas; 
Harva rd. 1840-1859, 
e Garfo poro feno, 
Pleasant Hill. segunda 
metade do século XIX. 

54. 
Niddy-Noddy, batedor de 
topetes, escovo, escalo 
graduada, socodor, de 
diversas comunidades 
Shaker. fabricados en tre 
1825 e 1890. 

55. 
Cadeira de jantar dos 
Shokers de Alfred, 
1860. 
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I....... 

56. 
Cadeira e cadeira d~ 
balanço. New Lebanon, 
1890. 

57. 
Cadeira de balanço, 
posterior a 1876. 

58. 
Carretel de fiar de 
mesa, Hancock. cerca 
de 1850. 

59. 
Cadeira com apoio 
poro braços dos 
Shakers, New lebanon, 
1890. 
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60. 

Forno, Harvard, 
cerca de 1840/50. 
Pinços e pó poro 
carvão. Sabbathday 
Lake, cerca de 1860. 

61. 
Chapéu e cabideiro. 
Sabbathday Lake, 
cerca de 1860. 

62. 
Copuz feminino, 
Canterbury, 1890. 

Ilustrações do catalogo 
Os Shokers, Die neue 
Sammlung, Munique, 
1974 (Alemanha). 

Para os Shakers era impossível alcançar o reino de Deus juntamente 

com o "mundo profano". Isolaram-se do resto do mundo (sem desenvolver 

nenhuma atividade hostíl contra este mundo) e formaram comunidades onde, 

sob o mandamento da castidade, viviam como irmãos e irmãs. As famílias 

Slwkcr se constituíam de 30 a 100 pessoas c sua continuidade era assegurada 

unicamente pela entrada dt' novos adeptos ou pela adoção de órlãos. 

As fonnas dt' vida c os métodos de produção dos Slwkers se baseavam 

nos prindpios de suas crenças. Em oposição à t'ntão nascente produção 

industrial, com a produção repetit iva, pela divisão do trabalho marcado pela 

explontção capitalista dos trabalhadores, os Shakers produziam apenas para 

uso próprio e somente quando este estava a salvo do "mundo profano". Não 
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havia a especialização. Todos aprendiam diversas atividades. Isto ocasionava 

um trabalho mais alegn:• e uma maior fl exibilidade individual. Eram formadas 
equipes que trabalhavam onde e quando houvesse maior demanda. A basl' 
da alta qualidade do trabalho dos Shakc:rs era resultado de suas crenças 

religiosas. 

A unidade religiosa e modo de vida influenciava a conftguração 
do ambiente pessoal de elevada ordem, simplicidade e pureza. As duras 

condiçôes de vida da época não deixavam espaço para a existência de outros 
produtos que não mostrassem primordialmente funções práticas no uso. 
Todos os produtos dos Shakers se baseiam em considerações prático­

funcionais. A igualdade dos homens perante Deus se traduz nos produtos, que 

têm a mesma conftguração. /\ diferenciação social por meio da diversifiCação 

dos produtos (tema de nosso próximo capitulo) lhes era desconhecida. No 
conjunto de seu ambiente material não houve intervenção de conftguradores 
especializados e, sim, dos próprios membros da comunidade de acordo com 

regras perfeitamente estabelecidas. Nessas regras ftguravam indicações 
precisas sobre obras, instalações de casas, mobiliário dos dormitórios, 

amostras de materiais a serem utilizados, cores dos produtos e indicações 

sobre a fabricação de mercadorias para a venda. 

Em 1780 os Shakcrs começaram uma produção ele móveis para uso 
próprio. Depois de atender as suas necessidades próprias, em 1850, 

63. 
Adaptação do entorno 
material à forma de 
vida. 

64. 
Adaptação da forma 
de vida ao entorno. 
(B. Lõbach) 
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estenderam a rabricação de móveis (assentos) ao "mundo profano". A partir de 

1870 os móveis Shaker foram oferecidos ao público externo em um catéÍiogo, 

no qual constavam o preço e uma descrição, junto a ilustrações dos modelos. 

Estes móveis foram muito apreciados pela sua alta qualidade. Na fábrica de 

cadeiras, construída em 1872, em Mount Lebanon, fabricaram-se cadeiras até 

1935. O mais famoso produto dos Shakers foi a cadeira de degraus, que 

também foi fabricada como cadeira de balanço. 

O perfeccionismo que servia de base às crenças dos Shak.ers 

manifestava-se no mundo elos objetos. A busca da perfeição na vida se 

refletia também nos objetos cotidianos. Wend Fischer assim escreve sobre os 

Shakers: 

"Todas as coisas, inclusive aquelas mais discretas, eram submetidas 

ao imperativo da perfeiç·iio .. . Cada ol~jeto deveria, em conseqüência, ser 

configurado de forma que se adaptasse à ordem da unidade das coisas. O sentido 

e o f1m de cada objeto se apoiavam em seu uso. Só alcançavam a integridade 

aqueles objetos utilizáveis em sua forma integral. Os Shakcrs não colocavam a 

"forma" como meta mas sim a sua util idade. A forma era concebida como 

resultado de uma conf1guração em busca da utilidade total do objeto ... 

A exigência da perfeição impõe que, desde o prindpio, somente s~jam 

fabricadas coisas que st:jam utilizadas efetivamente em uma vida pura e simples. 

O supérfluo, o inútil, o sem sentido contrariam uma perfeição determinada pelos 

clitélios de pureza, simplicidade e unidade. Os Shakcrs consideravam que uma 

coisa não era boa por seus fms, mas que o f1m era bom em si mesmo. À 

valorização da forma St' antepõe a valorização da função" (11, p. 22). 

Em resumo, a configuração prático-funcional dos Shakers era 

determinada pelo conceito religioso e pela vida da comunidade. Desenvolvia­

se um entorno material coerente com sua forma de vida, como é ilustrado na 

Fig. 63. A adaptaÇão do ambiente construido ao modo de vida servia para 

satisfazer as Jwcessidades vitais prioritárias. A Fig. 64 mostra o mesmo 

esquema invertido. Em consideração às argumentações para a configuração 

simbólico-funcional, devemos mencionar que, em nossa sociedade atual, 

pratica-se freqüentemente este segundo princípio, oposto à forma de vida 

dos Shakers. A configuração dos produtos e as aparências do entorno, acabam 

condicionando as fo rmas de vida de uma sociedade. 
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Configuração prático- funcional durante a primeira fase de 5.2 
industrialização da Grã-Bretanha 

Os Shak.ers viviam em um ambiente criado por eles mesmos, afastados 

do "mundo profano". Mas como era este "mundo profano", qual era a rede de 

relações sociais, qual era a conf1gura<;·ão do ambiente daí resultante? 

A Grã-Bretanha desta época era o centro da economia mundial, graças 

~política colonial expansionista e sua volumosa frota mercante que, em 1750, 

compreendia 6.000 navios mercantes. O intercâmbio de mat~rias-primas de 

além-mar, principalmente o algodão, por produtos da indústria britânica 

formaram as bases para as relações econômicas mundiais. A indústria britânica 

se desenvolveu em virtude deste intercâmbio <:om o além-mar. A importaç·ão do 

algodão em bruto favorecia as manufaturas têxteis de Manchester. Eric J. 

Hobsbawm designou esta expansão da indústria têxtil entre 1780 e 1840 como 

sendo a primeira fase da Revolução Industrial da Grã-Bretanha (12). 

Para a configuração de produtos industriais, o desenvolvimento da 

indústria têxtil é menos interessante que a época seguinte, quando houve 

desenvolvimento das indústrias de bens de produção e construção das 

estradas de ferro, entre 1840 e 1895. Hobsbawm a chama de segunda fase da 

Revolução Industrial da Grã-Bretanha. 

A maior parte da indústria posterior a 1750 localizou-se no campo. A 

produção ocorria em forma de indústria caseira. No principio, como 

complemento das tarefas agrícolas c, mais tarde, como atividade principal. 

Assim surgiram as colônias industriais, que dependiam dos atacadistas, que 

fornedam as maté1ias-primas e também adquiriam os produtos e alugavam 

os meios de produção, como teares e ferramentas. Por meio deste sistema 

desenvolveu-se um comércio ativo, que permitia, aos trabalhadores, adquirir 

seus viveres dos comerciantes c especializar-se cxclusivamcnlc na produ<;:ão. 

Os produíos resultantes desta produção eram destinados plincipalmente ao 

mercado interno. Entretanto, não era uma produção barata e em massa para 

uma população bem ampla. O equipamento doméstico disponível a cada 

família era muito exíguo, devido ao seu limitado poder de compra. Na 

maioria das vezes era composto de um par de fri~ideiras, panelas e um forno. 

A conf1gura<;·ão destes utensílios não era resultado de um projeto consciente. 
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Produtos da primeira 
fase da 
industrialização da 
Grã-Bretanha com 
configurações prático­
funcionais. 

67 

69 

Ilustrações do catâ logo 
A razão oculto, "Die 
Neue Sammlung", 
Munique, 1971 

68 

70 

65. 
Fundição Corron. 
Falkirk (Escócia).1820. 

66. 

Torre de extração, 
Merthyr-Tidfil, 1864. 

67. 
Locomotiva da Messrs. 
Sharp Brothers ét Co., 
Manchester. 184 7. 

68 
Vagão de trem, 
Grã-Bretanha, 1855 

69. 
Locomotiva da 
London ét North 
Western Railway, 1870. 

70. 
Vapor a rodas "Great 
Eastern",lsambard K. 
Brune!, 1853-1858. 
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71 . 

Na época os produtos 
industrial izados eram acessíveis a 
poucos. Bicicleta de rodo alto do 
Coventry Mac:h. Comp. Lfd. Coven try, 
1882. (Foto: Deutsches Museum, 
Munique) 

72. 
Um dos primeiros produtos de 
massa. Móquino de costuro 
do Singer Sewing Co. A produção 
anual da Singer Sewing Co. 
em 1879 era já de 413.1 67 

unidades. 

Era ditada pelos fms, pelos materia is empregados e pelos processos de 

produção artesanal. 

A colônia dos Shake.rs nesta mesma época se fundamentava, como 

vimos, na vida comunitária e na propriedade compllrtilhada. A fabricação de 

produtos servia basicamente para atender as necessidades próp1ias e 

secundariamente para obtenção de ganhos, que eram investidos na propriedade 

comunitária. Todos os Shakers eram iguais uns perante os outros c participavam 

em igual medida da riqueza comum. Por outro lado, o sistema econômico 

britânico, aqui mostrado como exemplo de sistema desta ~pocél, baseélclo no 

princípio do capitalismo, dividia os homens em duas classes: aqueles possuidores 

das terras e dos meios de produç·ão, c os trabalhadores, que colocam sua 

capacidade de trabalho em troca de um salário. O controle da economia se 

colocava nas mãos de uns poucos empresá1ios. Os produtos industriais desta 

época eram os navios a vapor, estradas de ferro, máquinas c instalações 

industriais, contigurados primeiramente dentro dos princípios puramente 

econômicos. Est t~s produtos não erllm desenvolvidos para atender as 

necessidades da população, mas para fortalecer o sistema industrial brilânico, 

que funcionava na base do capitalismo e progredia com a exportação dos 

produtos manufaturados. Por isto os produtos eram pouco direcionados ao 

usuário. Sua configuração, pelos motivos expostos acima, era o resultado da 

produção mais econômica : emprego <k materia is, trabalho e processos de 

produção com custos reduzidos, a fun de alcançar o maior lucro possível. 
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A situação dos trabalhadores engajados na produção só começou a 

melhorar no último quarto do século XIX, depois que, entre 1863 e 1896, 

uma grande depressão reduziu as oportunidades da economia britânica. 

Outros países, nest·c meio tempo, se tornaram capazes de produzir por si 

mesmos e criaram sua própria indústria. Diminuíram as possibilidades de 

exportação para os produtos britânicos e muitos empresários reconheceram 

que o pagamento de melhores salários aumentava o poder de compra dos 

seus próprios trabalhadores. Estimulada pelo mercado norte-americano, a 

indú..'ilria britânica começou a fabricar produtos de consumo durável para a 

popula<;ão. A máquina de costura foi um dos primeiros, nos anos de 1890. 

A configuração prático-funcional da Bauhaus 

Depois da virada do século, devido ao incremento do poder aquisitivo 

da população trabalhadora, se desenvolveu a indústria de bens de consumo, 

cujos produtos fabricados em massa t inham cada vez maior aceitação. Em 

sua maioria, fo ram produtos cujo uso podia satisfazer às necessidades 

cotidianas da vida. Estão perfeitamente ilustrados em um catálogo 

da empresa Alexanderwerk, de Remscheid, 1\lemanha, elo ano de 1913. 

Os produtos desta época não eram ainda configurados de forma consciente. 

Sua aparência era resultado da atividade do pn~jet ista, que naturalmente via 

apenas as funções práticas e as possibilidades de prodw;ão racional como 

fa tores mais importantes. Daí resultaram também, como no caso da máquina 

de cortar pão da Fig. 73, algumas soluções bastante aceitáveis em termos de 

configuração. Quando os produtos começaram a ser acionados por motores 

elétricos, as máquinas caseiras não se diferenciavam muito das máquinas de 

uso industrial. Foram elaborados produtos que, se analisados sob o ponto de 

vista atual, seriam considerados desumanos (Fig. 74). 

Com a mudança de século, ainda transcorreu muito lempo até o 

reconhecimento do trabalho do designer industrial como ativ idade própria 

porque o configurador de produtos industriais como colaborador do projetista 

ainda não era conhecido. Todo o desenvolvimento ainda era conduzido 

integralmente pelos prQjetistas técnicos. Uma exceção era a AEG Algcrneine 

Elektricitats Gesellchaft em Berlim, Alemanha. 

5.3 
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Produtos industriais 
de um catálogo da 
Alexanderwerk, 
Remscheid, 1913: 

73 

75 

1i.t· i'. }j \H· :t 

74 

76 

Esta empresa, já em 1907, encarregou o arquiteto Pctcr Bchrens de 

configurar, além dos seus prédios, os produtos e todos os seus impressos. 

Peter Behrens foi o primeiro configurador da Alemanha, cuja atividade 

coincide com as atividades de configurador que hoje designamos de designer 

industrial. Mas, como foi dito, a AEG se constituía em uma cxct·\·ão. A 

maiori.a dos produtos industriais desta época surgiu sem a participação de 

configuradores. Durante a P1imeira Guerra Mundial, a produção de bens se 

reduziu por causa da ocupação das fábricas para a produção de armamentos. 

Imediatamente após a guerra isto se modificou novamente com a retomada 

da fabricação de produtos para uso civil. 

A oferta de produtos induslriais deu lugar a novas necessidades. 

Como um bom exemplo podemos citar a produção seriada de au\omóveis por 

Hcnry Ford. 

Até agora sob o titulo "Configuração prático- funcional elos produtos 

industriais nos séculos XIX e XX" e com os exemplos das comunidades 

Shaker e da primeira fase da industrialização da Grã-Bretanha, tentamos 

entender, a partir das relações sociais, o princípio ele configuração dest·es 

73. 
Máquina de cortar pão 
n• 320. 

74. 
Motor doméstico 
{1/4 c. v.] com máquina 
de ralar. 

75. 
Balanço poro pessoas 
e molas. Basculando-se 
a escala em 90• a 
balança de malas e 
embalagens servia 
para pesar pessoas. 

76. 
Máquina de lavar 
Soalfeldio PW 18. 
Era oferecida em três 
versões diferentes de 
154, 165 e 176,50 
marcos. 
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Pequenos aparelhos 
eletrodomésticos da 
AEG Allgemeine 
Elektricitats 
Gesellschaft, Berlim. 

77 78 

produtos. No exemplo dos Shakcrs f1cou claro que o ambiente material 
adquiria sua configuração para atender as suas modestas necessidades. Os 

produtos mais importantes da primeira fase da industrializa(,·ào da Grã­
Bretanha foram configurados pelos princípios do sistema econômico 
capitalista. Usos econômicos de capital, trabalho e meios de produção 
marcaram a aparência visual dos produtos. 

Como terceiro exemplo examinaremos aqui os produtos de 

configuração prático-funcional da Bauhaus, CL~ja aparência visual baseia-se 
em uma teoria estética elementar. Desde a fundação da Bauhaus em 1919, 

com a troca do nome da Hochschüle fii.r Bildende Künste Weimar para 
Staatliches Bauhaus in Wcimar e a nomeação de Walter Gropius como seu 

diretor, muito se escreveu e publicou sobre a Bauhaus. Não é este o lugar para 

apresentar a instituição Bauhaus; isto já foi fei to por muitos autores como 
Hans M. Wingler (13). Em nosso contexto, o que interessa são as causas que 

IC'varam à configuração prático-funcional, característica dos produtos da 
Bauhaus. 

O objetivo da Bauhaus era reunir todas as disciplinas artt'sanais t' 

artísticas da construção como uma unidade sob a primazia da arquitetura. 

77. 
Fervedor de água AEG. 
Projeto da fábrica 
1904- 1905. 

78. 
Chaleira eltftrir:a. 
Projeto: 
Peter Behrens,1908. 

Configuração do 
produto limitada a 
elementos essencia is 
da forma. 
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O modelo eram os mest res de obra das catedrais da Idade M(·dia, onde se 

reuniam todas as disciplinas da cons!ruç~o . De acordo com esta idéia, na 

Bauhaus existiam as mais diversas otlcinas. As oficinas de metal e 

marcenaria, mais tarde reunidas como oficinas de construção e 

desenvolvimento, foram as que apresentaram os resultados mais interessantes 

na configuração de produtos industriais. A cvoluç~o da Bauhaus foi 

complicada c cheia de percalços. Os resultados do trabalho nas oficinas foram 

moldados por diversos interesses, disputas e influências externas. Assim, para 

se compreender esses resultados é necessário dar uma rápida visão das fases 

do desenvolvimento da Bauhaus. 

A Bauhaus existiu em Weimar entre 1919 c 1925. Ela se dissolveu 

em 1925, ao término dos contratos dos mestres por causa de 

desentendimentos com o governo local e foi transladada para Dessau. Na 

primeira fase da Bauhaus em Weimar, quando foram chamados os mais 

importantes artistas da época para lecionar, o ensino era centrado nos 

trabalhos manuais. Tratava-se principalmente de peças feitas à mão. Isto 

acontecia tanto nos produtos da of1cina de metal como nos de marcenaria e 

móveis, que eram desenvolvidos para equipar as obras projetadas por Walter 

Gropius, como arquiteto autônomo. 

De 1925 a 19.32 a Bauhaus eslevc em Dcssau. Walter Gropius teve a 

oportunidade de projetar um novo prédio para abrigar atividades de ensino. 

Esta segunda etapa da Bauhaus foi marcada por um crescente emprego de 

conhecimentos científicos na atividade de conf1gura1;~o. Esta tendência se 

consolidou a partir de 1928 com o novo diretor da Bauhaus, Hannes Meyer . Os 

produtos da primeira fase, feitos à mão e como peças únicas foram subst ituídos 

por produtos configurados com o objetivo de uma produção seriada c 
implementados em contato com empresas industriais. 

A terceira etapa, que começou em 1932 com a dissolução da sede em 

Dessau e sua mudança para Berlim, transformando-a em entidade privada, e 

que acabou sendo fechada pelos nacional-socialistas, carece de interesse para 

nosso estudo. 

A essência da configuração prático-funcional de produtos industriais 

da Bauhaus ocorreu durante a sua segunda fase, de 1925 a 1932. Já foi 

mencionado que a diferença da configuração prático-funcional dos produtos 

industriais da Bauhaus, em oposição aos produtos dos Shakers e à primeira 
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Teoria estética da Bauhaus ­
Redução de todas as 
configurações a formas 
geométricas elementares. 
(li ustracões de Hans M. 
Wi ngler. Dos Bauhaus, Gebr. 
Rasch & Co., Bramsche) 

79. 
Os mestres da Bauhaus. Oskar Schlemmer 
(esquerda) e Johannes ltten [direi ta). com os 
cabelos raspados para tornar mais evidente 
a forma esférica da cabeça. 

Produtos da oficina de 
marcenaria da primeira 
etapa da Bauhaus: 

fase da industrialização da Grã-Bretanha, se baseava em teorias estéticas. Os 

elementos de desenho utilizados na Bauhaus já tinham sido utilizados 

anteriormente no campo artístico. Os artistas do cubismo, do construtivismo 

e os artistas do "de S~jl" reduziam os elementos visuais de suas obras 

artísticas a figuras geométricas como o quadrado, o tri<ingulo e o círculo e, no 

campo tridimensional, a elementos como o cubo, tetraedro e esfera. Pela 

convocação de conhecidos artistas da (·poca como Kandinsky, Klee, Feininger, 

\l!.oholy- Nagy, sú para mencionar alguns, e a influência externa do grupo 

-de Stjl" com Mondrian, van Doesburg e Rietveld, se impôs, se praticou e se 

desenvolveu amplamente a teoria de redução do ambiente material a formas 

geométricas. Johannes Itten e Oskar Sc:hlemmer foram tão conseqüentes que 

80. 

Poltrona em cerejeira 
revestida em couro. 
Projeto: Mareei Breuer, 
cerca de 1923. 

81 . 
Poltrona estofada. 
Cerejeira, tecido de 
revestimento amarelo 

limão. 
Projeto: Walter 
Gropius, 1923. 
Construido por alunos 
da Bauhaus. 
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Produtos da segunda 
fase da Bauhaus: 

82. 
Produtos da Bauhaus 
com maior sucesso 
de vendas. 
Cadeira em tubo 
de aço. 
Projeto: Maree i Breuer, 
1926. 
Fabricado por 
Standard-Mõbel 
Lengyel a Co., Berlim. 

83. 

Primeira cadeira em 

tubo de aço 
Poltrona em tubo de 
aço ·wossily': 
Projeto: Mareei Breuer, 
1925. 
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84. 
Desenho de Karl 
Arnold, 1920. 
(Ilustração de Dolf 
Sternberger: Hopla wir 
leben ... Fackeltrager 
Verlag, Hannover) 

rasparam os cabelos para evidenciar plenamente as fo rmas esféricas de suas 

cabeças. 

Hannes Meyer, então diretor da Bauhaus, formulou em 1930 uma carta 

aberta por motivo de sua dE-spedida da instituição, com o tíiulo "Minha 

expulsão da Bauhaus", que se publicou em Berlim na revista Das Tagl':'buch : 

"O que eu encontrei quando me chamaram? Urna Bauhaus cuja 

capacidade estava muito superada pela sua fama e com a qual se havia 

praticado urna propaganda sem iguaL Uma "Escola Superior da Forma" na qual 

se havia feito de cada xícara de chá uma fom1a problemático-const rut ivista ... 

Teorias que impediam todo acesso a uma configuração adequada à vida : o cubo 

t riunfava e suas faces eram amarelas, vermelhas, azuis, brancas, pretas. Este 
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Produtos da oficina de 
metal da primeira 
etapa da Bauhaus: 
(Ilustrações de Hans 
M. Wingler, Dos 
Bauhaus, Gebr. Rasch 
& Co., Bramsche): 

85 

87 

86 

cubo era dado às crianças para brincar. O quadrado era vermelho. O círculo era 

azul. O triângulo era amarelo. Dormia-se e sentava-se sobre a geometria 

colorida dos móveis. Habitavam-se os plásticos coloridos das casas. Por todas 

as partes a arte estrangulava a vida" ( 13, p. 170). Esta acusação contra as 

teori.as da Bauhaus pode ser exagerada, mas pode-se dizer, em comparação 

com os produtos da primeira fase entre 1919 c 1925, que os produtos (como o 

exemplo da cadeira "Red and Blue" de TG. Rietveld) possuíam principalmente 

fu nções estéticas e pouco consideravam as necessidades do usuário. Os mestres 

da Bauhaus aplicaram suas concepções estéticas aos objetos de uso, em 

conjunto com os alunos e reduziram o mundo vital elo homem a frias formas 

geométricas fundamentais. Tanto este mundo vital como também os produtos 

se distinguiram por uma pobreza exagerada de atrativos visuais. O entorno 

material daquela época era muito mais complexo em ofertas de percepção. 

85. 
Bule de chá. 
Projeto Marianne 
Brandt, 1924. 

86. 

Jogo de chá com bule, 
açucareiro, lei teira e 
bandeja. 
Projeto: Christian Dell , 
1923-1924. 

Produ tos da oficina de 
metal da segunda 
etapa da Bauhaus: 

87. 
Luminária de teto 
extensível. 
Projeto: Marianne 
Brandt e Hans 
Przyrembel, 1926. 
Fabricada por 
Schwintzer & Griiff, 
Berlim. 

88. 
Lâmpada poro mesa 
de cabeceira. 
Projeto Marianne 
Brandt, 1927. 
Fabricada por Kõrting 
& Mathiesen, l eipzig. 
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Isto mostra Karl Arnold em seu desenho de 1920 (Fig. 84), com o título de 
"Pobreza, a grande moda" em que um obeso cavalheiro, em um ambiente 

cheio de objetos carregado de arabescos e f1ligranas, ordena a um tipo magro e 
com aspecto intelectual: "Projete um interior muito simples e modesto, 
professor. Tão simples quanto possível, não importa o quanto custe" (J 4). 

Os objetos reduzidos a formas geométricas, que a Bauhaus projetou 
durante a primeira fase, de 1919 a 1925, não tiveram uma grande difusão nem 

conseguiram ser aceitos pelo público, por não terem sido orientados para suas · 
necessidades. A teoria estética da redução das formas aos elementos 
geométricos básicos se tornou realidade depois de 1926, pela intensa 
cooperação da Bauhaus com a indústria e com uma formação mais orientada 

ao usuário, incorporando funções práticas c estéticas. A luminária pendente e 
extensível de Marianne Brandt e Hans Przyrembel de 1926, a luminária de 

cabeceira de Marianne Brandt de 1927 ou os móveis tubularcs de Mareei 

Breuer depois de 1926 foram fabricados industrialmente, vendidos com 
sucesso e são exemplos de produtos da Bauhaus de conf1gura\·ão prático­
funcional que, depois de 1945, transformaram-se em paradigmas para um 

novo designer industrial. 

' Funcionalismo e crítica do funciona lismo 

Até aqui o conceito de funcionalismo não fo i utilizado plenamente. 

Tsmo (· um sufixo que no uso normal elo idioma indica uma direção 

intelectual ou uma disciplina acadêmica. Aplicado ao funcionalismo, significa 

que os produtos associados a t'sle conceito surgiram de uma escola intelectual 
na qual predominam os aspectos funcionais. Entretanto não fica claro a que 

aspectos ti.mcionais se refere. Temos falado at(· aqui de funções práticas, 
estéticas e simbólicas dos produtos. No passado, o conceito de funcionalismo 
foi aplicado de forma unidimensional, quase de modo exclusivo para o 

ambiente onde se destacavam as funções práticas. 

A teoria dos funcionalistas de que a aparência de um objeto de nosso 

entorno somente deveria ser determinada por funçôes práticas se desenvolveu 
no século XIX, nas temias elos arquitetos Henri Labrouste e Louis Sullivan e 
do escultor Horatio Greenough e, no século XX, foi continuada e praticada 

5.4 
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89. 
Produtos industriais de 
configuração prático­
funcional, sem 
concessões para o lado 
emocional. 
Lavo-louças 
automático Mie/c 

De Luxe G 550. 
Fabricante: 
Miele-Werke, 
Gütersloh (Alemanha). 

por arquitetos como Adolf Loos, Wallcr Gropius ou Le Corbuskr. No exemplo 

da primeira industrialização da Grã-Bretanha já se viu claramente que junto 

da arquitetura, l<~mbt:m na fabricação industrial de produtos, havia uma 

ênfase da conf1gur<~\·ão prático- funcional. A teoria dos funcionalistas oferece 

critérios que podem ser <:mpregados na produção industrial: 

• Eliminação dos adereços "inúteis'' e "supértluos" dos produtos (por 

exemplo, ornamentos ou efeitos lúdicos). 

• Utilização de princípios construtivos técnico-11sicos e técnico-econômicos. 

• Utilização racional dos meios disponíveis com objetivos hem 

determinados. 

• Gastos mínimos para obter rendimento máximo. 

• Custos mínimos de fabricação e de administração. 
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• Renúncia à configuração de produtos com influências emocionais. 

O emprego consciente destes critérios de configurac,·ão prático-funcional 
se traduz em poucos produtos com ótimas características práticas de uso, como 
nos ensinava a comJ.midade Shaker. Uma configuração exclusivamente 
prático-funcional de nossos produtos industriais supõe não exceder a 3 ou 4 

variantes distintas de determinado tipo de produto para ser oferecido à escolha 
do usuário, já que seriam suficientes para satisfazer as necessidades físicas. 

Nossa economia de mercado determina o princípio da livre competição 
entre as empresas e a obrigac,·ão de se distinguir umas das outras pela 
singularidade de seus produtos. A partir deste princípio torna-se impossível 
seguir a teoria dos funcionalistas em uma sociedade industrial Ui o 

competitiva como a nossa. Além disto, a utilização dos trit:érios do 
funcionalismo pelo designer industrial cria também aspectos negativos para o 

usuário dos produtos. Esses aspectos negativos já haviam sido assinalados, no 

campo da arquitetura prático-funcional, por considerações psicoanalíticas 
feitas por Alexander Mitscherlich (9), Heide Berndt, Alfred Lorenzer e Klaus 
Horn ( 15) que os explicitaram. Esta critica ao funcionalismo é aplicável, da 
mesma forma, aos produtos industriais. 

Os produtos industriais com configuração prático-funcional possuem 
poucos aspectos sintonizados com o mundo intelectual do homem. Isto fica 

evidente na observação da máquina de lavar pratos ilustrada na Fig. 89, que 
serve de exemplo para produtos semelhantes como refrigeradores, máquinas de 
lavar ou divisórias piso-teto. Estes produtos são "frios" e impessoais e com eles o 

uswírio não consegue desenvolver qualquer tipo de relação emocional. Sua 

aparência é pobre em informação, são rapidamente apreendidos e despertam 
pouco interesse. Com o tempo, acabam ficando monótonos. Assim, flca claro 

qut· estes produtos possuem pouca função estética e simbólica pelas quais 
possam ser satisfeitas as necessidades psíquicas. Falaremos mais adiante destes 

pontos de vista quando abordarmos a estética do design industrial. Antes 
demonstraremos a problemática ligada ao princípio da configuração simbólico­
funcional. 
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Configuração simbólico-funcional de 

pro-dutos industriais 

Quando as funções simbólicas c estéticas são preponderantes e as 

funções práticas ocupam posição secundária em um produto de uso, falamos 

do princípio de configuração simbólico-funcional ou do princípio da estética 

simbólico-funcional. Este é o segundo principio pelos quais os produtos de 

uso podem ser conf1gurados e cuja aplicação t- inl1uenciada pela sociedade. 

Desde a Idade Média até o princípio da era industrial rt'inou a chamada 

sociedade de classes. Os componentes do clero, da nobreza e do povo 

(camponeses e burgueses) procuravam distinguir-se uns dos outros, exibindo 

certos símbolos de status. São muilos os meios de expressar o status dentro de 

uma sociedade. Além de determinadas expressões de comportamento, de 

linguagem ou de vestir, pode-se simbolizar o status social mediante o uso de 

produtos adequados. Isto é tanto mais impressionante quanto maiores forem as 

qualidades simbólicas dos produtos utilizados. 

Os produtos de uso fabricados à mão na época compreendida entre 

a Idade Média e a era industrial podem ser associados ao princípio da 

ronf1guração prático-funcional ou a simbólico-funcional (Figs. 18 e 19). 

A conf1guração dos produtos r sua utilização era adaptada à posição 

social dos usuários. Os produtos com conf1guração prático-funcional 

ran'ciam de signi ficados adicionais- cobriam necessidades modestas e eram 

utilizados principalmente pdas classes camponesa c burguesa. Objetos deste 

tipo eram desprovidos de pretensões artísticas, pois não tinham nenhum valor 

demonstrativo. Os membros do clero c da nobreza se ulili:Lavam de produtos 

que se distinguiam daqueles do povo principalmente pelo uso de adornos 

caros (luxos estéticos que também implicavam em custos elevados). Os 

produtos utilizados pelo clero e pela nobrr:La tinham significado simbólico que 

sobrepujava a função prática. A conf1guração simbólico-funcional destes 

produtos era orientada pelas artes ern cada época. Eram elaborados 

por artesões, artistas e signiftcavam para os usuários, antes de tudo, um meio 

de auto-representação. Muilos destes produtos de uso estavam tão dotados de 

adornos, que causava espanto ainda descobrir uma função prática neles (Fig. 

19). 

O uso destes produtos era uma aftrmação de riqueza, poder polílico e 

nível cultural frente aos grupos de classt'S inferiores. Seu uso colocava em 

evidência e dava segurança à posição socia l do clero e da nobn:za. 

A industrialização oferecia condições ideais para a fabricação em 

6 
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massa de produtos de uso. É natural que os objetos dl? uso com predomínio de 

funções práticas, que anteriormente C'ram fabricados manualmente, se 

multiplicassem graças ao rmprego das máquinas t> se tornassem acessíveis a 

preço adequado a uma grande camada da população. Na conf1guraçiío de 

muitos produtos industriais, os fabric:anles da época se orienlar<~m 

principalmenre pela aparência de produtos atistocráticos. l~<~ bricaram com 

procedimentos industriais aqueles produtos até então proibitivos pelos seus 

preços à população simples. Na história do design induslrial estas implicações 

ainda precisam ser estudadas de forma mais ampla. Aqui basta ficar evidC'nte 

que diversos grupos sociais se utilizaram de produtos de uso configurados de 

acordo com suas condições de vida. 

De acordo com os objetivos deste texto é interessante esludar até que 

ponto o uso de produ1os industriais em nosso tempo ainda simboliza posições 

socia is. 

Circunstâncias econômico-sociais 

Com o desenvolvimento industrial, que foi se instituindo 

progressivamente a partir de 1800 e do desenvolvimento do sistema 

econômico capitalista, alteraram-se as estruturas sociais. Nas sociedades 

de classes o clero, a nobreza e o povo, com seus subgrupos, constituí<~m a 

estrutura ela sociedade. Karl Marx, na sua teoria de classes, aen:dilva que o 

desenvolvimento industrial deve gerar duas classes: a dos capitalistas, em 

cujas mãos se concen tra o capital e poder sobre as coisas e a dos proletários, 

sem poder sobre o capital. 

O desenvolvimento das sociedades industriais demonstra porém 

que estas estruturas se desdobraram de forma distinta. Por um lado, os 

trabalhadores melhoraram progressivamente a sua posição na sociedade 

mediante sua organização em sindicatos, e, por oulro, os empresários 

compreenderam, como vimos no item 5.2, que somente mediante o pagamento 

dt' salários mais elevados e o conseqüente incremento de poder aquisitivo dos 

trabalhadores, se torna possível uma produção industrial maciça . No curso da 

expansão das empresas industriais surgiu a necessidade crt·sccnte de uma nova 

classe de assalariados quaJir1cados que não participav<~m diretamente do 

6.1 
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processo de produção, como os gerentt>s intt>rmt>rliá1ios, aos quais Siegfried 

Kracauer (1930) dedicou sua att>nção (16). 

Com esse desenvolvimento e como conseqüência da vasta 

especialização e qualificação dos trabalhadores, amplas camadas da 

população alcançaram uma posição social mais elevada. Devido às diversas 

guE>rras e crises monetárias, houve ascensão de novas classes sociais, com 

queda dos antigos senhores. Isto resultou em uma população cada vez mais 

numerosa de classt> média com status intermediário. 

Estratos sociais. Status social 

O conceito de estratos sociais possibilita uma dassiftcação diferenciada 

de grupos sociais que se encontram em uma situação social igual ou parecida. 

Este estrato social é intluenciado por formação escolar, prof1ssão, renda, riqueza, 

tipo de consumo, área habitada, tipo de habitação e pela classe de· uso de 

90. 
Produto de status da 
classe superior na 
virada do século. 
Piano de cauda, em 
nogueira e ébano com 
aplicação em 
marchetaria. 
Fabricante: Rudolf 
lbach Sohn, Schweim 
[Alemanha). 
Projeto: Peter Behrens. 
1906 
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produtos. Ralf Dahrendorf (17) analisou a questão das diferenças sociais que 

existem nos estratos de uma soci!:'dade. Todo homem, como membro de uma 

sociedade, tem um status social e ocupa uma posição determinada na !:'scala 

social. Diversos estudos sociológicos têm utilizado modelos distintos para a 

divisão da sociedade em estratos. Lloyd Warner, em 1948, estruturou a sociedade 

americana em classe alta, classe média e classe baixa, com diferenciações 

intermediárias como classe média-alta e classe média-baixa, conseguindo assim 

seis classes que se distinguiam entre si pelo comportamento, patrimônio etc. A 

classifJCação exata de uma pessoa determinada em uma certa categmia não é 

possível, porque isto implica na consideração de diversos fatores que constituem 

o status. Se considerarmos o fator dt:> consumo, uma pessoa pode ser classificada 

em um estrato mais elevado, devido a seus hábitos de consumo, do que se a 

mesma pessoa fosse analisada sob o ponto de vista de sua escolatidade. Existem 

entretanto procedimentos analíticos que consideram simultaneamente todos os 

fatores implícitos no status social de uma pessoa. 

As modernas sociedades industriais são estruturadas entre os status 

máximo e mínimo, com uma larga camada central da sociedade. Esta possui 

múltiplas subdivisões, para cima e para baixo. Essa classe média chega a 

ocupar 90% da população, em sociedades mais dE'senvolvidas. 

Uma necessidade essencial do homem é o seu reconhecimento dentro 

de um grupo social. Essa necessidade dita sua conduta individual com 

parâmetros para f1rmar sua posição dt:>ntro do seu grupo. Ele se esforça para 

ser reconhecido pelos outros membros de seu grupo. Isto lhe proporciona, 

tendo atingido esta meta, uma sensação de aceitação e segurança social. Por 

outro lado, o homem está disposto a renunciar a esta segurança de status 
para galgar um status social mais elevado. A comparação constante da 

própria pessoa com outros membros do grupo leva a uma conduta 

competitiva. 

O início da ascensão social é muitas vezes orientado pelo modelo das 

camadas sociais mais altas, perseguindo-se os seus níveis de vida e as suas 

fo rmas de conduta. Esta orientação, na maioria dos casos, leva a uma 

imitação de certos padrões sociais. Isto pode ser por meio do comportamento, 

do modo de vestir, da forma de falar, mas também mE'diante o uso de 

produtos industriais preferidos pelos grupos de referência. Os homens que 

querem entrar em um estrato social mais elevado podem iniciar a ascensão 
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com o uso de símbolos sociais reconhecidos. A indústria produz inúmeros 

símbolos indicativos da escala que seu possuidor ostenta na sociedade. No 

desenvolvimento destes produtos, o designer industrial tem a seu cargo a 

tarefa de encontrar os meios estéticos adequados para produzir a sensação 

simbólica no observador. Os potentes automóveis esportivos, por exemplo, 

são propriedade de pessoas de grande mobilidade e servem como símbolo de 

"estar no caminho ascendente" ( 18). Um segundo meio "no caminho 

ascendente", além da imitação social do grupo acima é a diferenciação social 

dentro do seu grupo atual. Estes dois aspectos podem aparecer 

simultaneamente: a diferencia<;ão social dentro do seu próprio grupo pode ser 

conjugada com a imitação do grupo a que se aspira. 

Status social. Prestígio 

K.M. Bolte define o status como a posição do homem em estruturas 

hierarquizadas ·com diferenciaçôes de valoração social. O status determina a 

posição de um pessoa no estrato social mas, determina também o valor que se 

associa a alguém que se situa nesta posição. O status de uma pessoa não é 

apenas o resul!ado de seu !rabalho (como o grau de escolaridade) ou de uma 

posição herdada na sociedade. O status resulta também da capacidade de 

competir, da disposição de afirmar-se através de símbolos socialmente aceitos. 

Os produtos industriais são especialmente indicados para isto, para simbolizar 

uma catcgoria, para dar testemunho do que é alguém. Pessoas que 

permanecem anônimas só podem tornar-se socialmente efetivas, i.e., tornar­

se "visíveis", se o seu sucesso profissional, sua riqueza ou poder político for 

evidenciado mediante o uso de símbolos adequados. 

Ludwig Leopold (19) disse que prestigio é aquele sentimento 

inquietante de estar diante de alguém de quem não podemos nos aproximar. 

A necessidade de prestígio parece ser uma característica essencial da 

personalidade humana. Também tentamos aparentar mais do que somos - a 

ânsia de ocupar o nível máximo possível na visão dos demais membros da 

sociedade. 

O prestígio pode ser forta lecido pelo uso de produtos industriais, como 

mostra o esquema da Fig. 91. Ele poderia formar, com outros fatores 
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passa a ser fator construtivo 

• Representação 
(Imagem) 

Por exemplo: 
mediante uso de 

produtos industriais 
(Símbolo de status) 

~ ., 
Prestígio 

(Consideração) 

indicativos de status, a base para um status social mais elevado. O valor 
que serve de base para o prestígio é destituído de todo fundamento ou exame 
racional. O prestígio vive de> seu valor indemonstrávt>l. 

Há três características estruturais que marcam o prestígio de uma 

pessoa, também no uso de produtos que dão status: 

• Possuir méritos extraordinários de realizações, de juízo, de sentimento 

para com os valores do grupo. 
• Uma proximidade com os demais que despe1ta e manl(~m o interesse. 

• Urn distanciamento para com os demais, que preserva o mistério e 
o valor de suas atuações. 

Na vida cotidiana, os membros dos diversos estratos sociais interagcm 

entre si c dão mostras de seu status através de seu comportamento, forma 
de falar, indumentária, consumo e uso de símbolos, podendo provocar nos 

demais, sempre influenciáveis, a sensação a que chamamos de prestigio. 

Produtos industriais como símbolos 

Já explicamos no item 4.3 que um símbolo pode ser um sinal que 
demonstra outra coisa. O termo símbolo é, por&m, tão múltiplo que não pode 
ser esclarecido por uma únka dcfmição. 

91. 
A construção do 
prestigio social. 
(B. Lõbach) 
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Shulamith .Kreitler (21) formula numerosos pontos de vista de produtos 

industriais como símbolos. Um símbolo ~um porrador de um signiftcado, um 
sinal visível qut>, na maioria das wzes, não responde a rel ações perceptíveis. 
Neste caso o símbolo pode ser uma forma à qual um grupo determinado de 

pessoas dá um signif1cado especial. Estes se denominam símbolos artiftciais 
por estarem vinculados a convenções. 

Pode ocorrer ainda que um símbolo tenha um significado especial para 

uma pessoa, que- não seja compreensível para os demais. Estes são 
denominados de símbolos naturais, pois seu efeito t>stâ associado a 
determimuios fenômenos. Os nossos produtos industriais dotados dt> funções 

prcílicas possuem de modo inerente, como já vimos, dimensões simbólicas, 
induzidas em grande parte pelas características estéticas da con f1guraçâo do 

produto. O valor dos produtOs industriais com função simbólica não fiCa 

claro, mas evidenciam a posição dos homens no ordenamento social. Em uma 
sociedadt> que se tornou anônima, estes símbolos ordenam as rclaç<ies entre 

os homens, são os signos de conduta. O homem em um carro t•sportivo dá a 
sensação, através da aparência visual do veiculo, que os demais devem abrir 

caminho para ele. Os produtos como símbolos devem fornecer a informação 

se um desconhecido está acima, abaixo ou no mesmo nível dc nós mesmos. 

Produtos de status 

Produtos industriais típicos de um estrato social simbolizam este 

estrato, se tornam símbolos desse status social. O produto industrial toma-se 
um portador de significado que expressa algo sobre os hábitos de vida dos 
que usam ou consoml·m esse produto. Pode dar uma idéia sobre a prof1ssão, 

nível de renda, formação escolar etc. Os produtos ele status são aqueles que 
indicam a autêntica posição social do usuário. Aqui se produz a real 

identificação entre a forma de vida das pessoas e a aparê'ncia dos produtos 
(Fig. 63). 

Os produtos possuem características que servem à satisfação dc certas 
necessidades, complementadas por fatores que dão forma ao status. Os 

produtos utilizados principalmente por membros do estrato superior se 
distinguem muitas vezes dos produtos dos estratos médio e inferior por 
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funções acessórias com as quais se podem satisfazer necessidades acessórias. 

Como exemplo, cabe citar a sati s f<~ç~o de necessidades por viv0nci<~s estéticas 

ou o impulso por algo extraordinário que os demais não possuam. Na antiga 

sociedade de classes se distinguiam os produtos do estrato superior por um 

elevado luxo estéTico, que, naquela época, se traduzia em ornamentos. Hoje se 

consegue a impressão do incomum com o emprego de materiais valiosos ou 

com o uso de novos dcmcntos estéticos. 

Outras características dos produtos que representam o status da dassc 

superior são o v<~ lor da novidade, a raridade do produto, a diftculdade em 

consegui-lo e, na maioriCI das vezes, o seu alto preço. Os produtos que 

simbolizam o siatus dos esrratos médio e baixo são com freqüência modestos 

em suas funções. Especialmente o luxo estético (· menor e predomina a 

função prática. Além disto, todo produto de massa e de alcance popular 

precisa ter um pre<;o razoável. Os acessórios assumem um custo elevado, 

restringindo o seu consumo a pessoas do estrato superior . 

92. 
Produto de status 
da classe superior. 
CaracteriLa-se pela 
ra ridade, aparência 
estética especifica, 
com dificuldade de 
compra e manutenção, 
sendo observado com 
curiosidade pelo 
publ ico. 
Bentley Mork IV-
1949. 

Proprietário: "Na rua, 
eu me sinto como o 
embaixador británico". 
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Um produto industrial só se torna símbolo de status social quando for 

perceptível como tal pelos membros da sociedade. 

Produtos industriais especialmente adequados para simbol iza r um status 

são aqueles que seu proprietário possa exibir publicamente. O automóvel é 

um dos j)rodutos mais indicados para demonstrar o posicionamento social 

do usuário. Os produtos que se usam no âmbito privado têm uma pequena 

exposi~·ão pública e apenas possibilitam a demonstração do status no circulo 

de amizades. Um produto de status também pode ser ef1caz sem a presença do 

proprietário como p. ex. a piscina nos fundos da casa. 

As normas sociais prescrevem muitas vezes a possessão de 

determinados produtos (como símbolos de status) aos membros de um grupo: 

p. ex. o sócio de um seleto clu be de equitação necessita trajar roupas 

adequadas e possuir cavalo próprio. Quem não obedecer a es1as regras pode 

ser passível de sanções, inclusive ser excluído do grupo. 

Os membros de um estrato social manifestam com freqüência uma 

solidariedade especial só pelo uso dos mesmos produtos, p. ex., quando duas 

pessoas se saúdam só pelo fato de conduzirem o mesmo tipo de automóvel. A 

posse do mesmo tipo de produto simboliza o mesmo status social e conduz à 

confraternização. 

Podem ser considerados símbolos de status os produtos industriais que 

93. 

Produto de prestígio. 
Possibilita a satisfação 
de ne<:essidad es 
formais a um círcu lo 
restrito de pessoas. 
Hi-Fi-Stereo Compacto 

Audio308. 
Fabricante: Braun AG, 
Kronberg, Alemanha. 
·: .. o valor de prestigio 
de um produto é tanto 
maior quanto mais 
insólita for sua 
aparência estética e 
maior o seu preço." 
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94. 
Símbolo de status social 
elevado. 
Mercedes-Benz 450 SE/ 
225c.v.. 
Fabricante: Daimler-Benz 
AG, Stuttgarl, 1975 

respondam às autênticas necessidades de certos grupos de usuários e a suas 

aparências e formas de vida, sendo adequados ao tipo de satisração de suas 

necessidades. O status social autêntico pode ser representado pelo produto 

industrial (também produto de representa<;·ão) que gera um prestigio e uma 

consideração entre os demais, conf1gurando o status (Fig. 91). 

Produtos de prestígio 

Produtos de status e produtos de prestígio parecem ser dois conceitos 

distintos para um mesmo rcnômeno. Quando o uso de um produto revela 

o verdadeiro status do usuário, esse produro simboliza para o observador, 

ao mesmo tempo, aparência c prestígio. Neste caso, para o usu;írio r para 

o observador, o mesmo produto & simultaneamente um produto dr status 

c um produto de prestígio. 

Existe então a possibilidade, p.ex., de os membros de um estrato 

inrrrior aparentarem um estrato social superior usando produtos pertencentes 
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95. 
Simbolização de status 
social modesto. 
Citraen 2 CV/23 PS 
Fabricante: Citrocn. 
França. 

96 

96. 
Produto de prestigio para ascen~ão 
social. 
"Fabricação própria", ada pta ndo-s~ 
a frente do Mcrccdcs-Bcnz ao 
Citro('n 2 OI. 
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ao status superior. Temos entiío um produto que indica o status de um certo 

estrato, que passa a ser usado pelos membros do estrato inferior para elevar 

seu prestígio. O produto de status do estrato superior passa a ser o produto de 

prestígio do estrato inferior. Um produto de prestigio é então um produto 

com o qual se pode simbolizar um status desejado. 

Se um produto tem o poder de representar um status existente, pode-se 

utilizar o conceito de produto de status. Quando um produto indust1ial tem, 

por outro lado, pretensiío de expressar aparência que não é idêntica à do seu 

siatus - p. ex., aparentar um status superior - então é mais sensato utilizar o 

conceito de um produto de prestígio. 

A simulação de uma forma de vida mediante o uso de produtos de 

prestígio corresponde à rclaçiío indicada na Fig. 64. Existe também o caso 

inverso: os membros de um estrato elevado simulam a aparência de um estrato 

inrerior, uti lizando os produtos de status deste. Na linguagem popular este 

comportamento é chamado de camuflagem social. Por{~m, o mais comum é os 

produt·os de prestígio desempenharem um importante papel na ascensão social, 

já que sua posse pode se constituir no primeiro passo em direção a um status 

superior. 

Na verdade, o simples uso de símbolos de status de um estrato mais 

C'lcvado não significa uma mudança para este estrato. O chefe de uma agência 

de publicidade de Chicago disse em certa ocasião: "Compraram um cano 

grande e se permitiram todos os luxos, mas continuam a ser o que sempre 

foram" (18). Qualquer um pode tentar ascender a uma categoria social mais 

alta adquirindo um produto com símbolo de status reconhecido. Dificilmente 

esta ascensão é possívd somente com o uso do produto. A ele devem se 

somar outras formas de conduta indicadoras de prestígio, que não podemos 

tratar aqui em detalhe. 

O valor dos produtos de status como produtos de prestígio decairá à 

medida que o circulo de compradores se amplie, escapando do primitivo 

grupo de compradores. Com essa vulgarização, o efeito do produto pode 

inclusive se tornar negativo. A reação do grupo do estrato superior, quando 

se vê privado de seu produto de status, pode evoluir de tal forma que passe a 

pre ferir novos produtos, ainda não popularizados ou raros. 
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Dimensões econômicas 

No começo da industrialização, as empresas podiam produzir de 
acordo com suas capacidades econômicas, quer dizer, praticavam uma 

política empresarial orientada para a produção. O mercado estava aberto a 

muitos produtos, a rede de concorrentes não era tão densa c a venda dos 
produtos era segura. 

Hoje ('Xistt' um sem-número de concorrentes no mercado. Os produtos 
de uso essencial abundam de tal maneir<1, que em certas áreas podt'mos 
falar de uma saturação de mercado. Isto signif1ca que a colocação de mais 

produtos somenlt' será garantida quando se pratica uma política empresarial 
fortemente orientada para o mercado. O ponto de.partida desta atitude é a 

correta análise do mercado, dos concorrentes, das necessidades do eventual 

compr<1dor, e da ;málise dos seus desejos e aspirações inconscientes. 
Nas últimas décadas, cada ve7. mais fahricantes procuram dotar seus 

produtos com valores adicionais. Ou seja, os produtos orientados para a 
função passaram a ser orientados adicionalmente para o prestígio. Cm outras 

palavras: aos produtos prát ico-f'uncionais são adicionadas runç·õcs simbólicas 

procur<~rHio-se aumentar o valor do produto. As empresas modernas criam 
produtos industriais, de acordo com <1s m·ccssidades reconhecidas e 
direcionados a um maior prestígio e a um maior status social. A satisfa\·ão 

dos usuários é assegurada mediante uma sistemática investigação sobre suas 
neressidadt•s t' des(:jos, também fomentada pela publicidade. 

Dotar os produtos de valores adidonais sempre proporciona ao usuário 

a oportu.nidade de tornar real idade novos desejos. Os produtos amigos, 
incompatíveis com o padrão de vida mais ekvado, não são mais uti lizados. 

As empresas oferecem para tanto os símbolos correspondentes para a 
ascensão dcnt ro dos estratos sociais, aos quais têm acesso todos os que 
possuam o poder de compra adequado. Com isto, os membros de um cslralo 

social inferior lêm també-m a possibilidade de se sentirem inclusos em um 

estrato superior mediante o uso de produtos de prestigio. 

O conhecimento dos aspectos sócio-psicológicos aqui abordados e 
a produção de produtos com elevado valor de prestígio se converte, para 
muitas empresas, em fator que assl·gura as vendas em uma época de 
superprodução c saTUração de mercado. 
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O designer industrial como criador de símbolos 

Os produtos industriais têm a propriedade de satisfazer, crn 

primeiro lugar, as ncct'ssirlades físicas durante o processo de uso 

mediante suas funções práticas. Se os produtos industriais tiverem de adotar 

funções adicionais que satisfaçam neressidades psíquicas - vivências 

estéticas, reconhecimento social, starus social superior- devem rer 

qualidades simbólicas. Esta é, dentre outras, a tarefa do designer industrial, 

que pode aperfeiçoar o produto mediante o emprego da confr.guração 

simbólico- funcional e a estética simbólico- funcional, transformando-o 

em símbolo. 

97. 
Símbolo sexual. 
Jarro Poli o em forma 
de busto. 
Fabricante: Rosenthal 
AG, Selb., Aiemanha. 
Designe r: Ta pio 
Wirkkala, 1971. 
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O designer industrial precisa receber indie<i\'Ões precisas sobre o efeito 

e a importância do símbolo pretendido. A dificuldade está então em encontrar 

um conjunto adequado de meios estéticos para produzir o efeito simbólico 

prcit·ndido. A conf1gur<:~ç::ío visual de sua aparência é a primeira hipótese 

para isto. 

O barulho provocado por um produto também tem função simbólica, 

como nos mostra o seguinte exemplo : o diretor-presidente da Chevrolet disse, 

nos anos 50, por ocasião da apresentação de um novo modelo de automóvel: 

.. Este ano apresentamos o mais belo ruído de portas jamais apresentado, o 

som de um c<:~rro grande" ( 18). 

A tarefa principal do designer industrial na criação de produtos 

industriais com alto grau de função simbólica continua recaindo sobre 

a aparência formal dos produtos, principalmente com o uso dos meios 

estéticos. Comentaremos este aspecto mais adiante dentro do tema 'A estética 

do dcsign indusirit:~l". 

Até aqui mencionamos exclusivamente as possibilidades de simbolizar 

o status social c o prcsHgio des~jados por meio dos produtos industriais. Os 

98. 
Símbolo da velocidade. 
Alfa Romeo 33 Co rabo. 
Designer: Bertone . 
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produtos industriais podem possu ir, por~m. outros efeitos simbólicos. Diz-se 

qut> o vaso "Pollo" da Rosenthal, tradicional fabrican te akm~o ck porcelana 

fma, (Fig. 97) fo i inspirado, ao seu autor, o designer Ta pio Wirkkala, por uma 

moç:a dt> busto exuberante que passava. Pelo uso de meios estéticos surgiu um 

produto cuja configuração transforma-o em um símbolo sexual. Uma lancha, 

mediante conftguração adequada, pode se transfonnar em um símbolo de 

força masculina, um automóvel pode indicar a "esportividade" do condutor 

etc. 

São múltiplas as possibilidades dos efeitos simbólicos nos produtos 

industriais, porém excedem o âmbito deste trabalho. 

provoca + 

Produto industrial ~-Trabalho .. 
Produção j -........... ., 

Ócio 

• Consumo/Uso 

~ provoca 

99. 
Esquema básico de 
atuação de uma 
empresa industrial. 
(B. Lõbach) 
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Design industrial na empresa industrial 7 

As relações apresentadas na Fig. 99 consriruem as bases de nossa 

economia e dE· nossa produção industrial. A configuração de produtos 

industriais tem importância e fun~:ões distintas nesta relação para diferentes 

grupos ele jnteresse. Isto torna possível elaborar diferentes defmições de design 

industrial. Do ponto de vista do usuário de produtos industria is, pode-se 

defmir o design industrial como sendo o: proct>sso de adaptação dos produtos 

de uso, fabricados i.ndusiri.almente, às necessidades físicas e psíquicas dos 
usuários ou grupos de usuários. Isso requer uma pesquisa sobre a importância 

dos produtos indust1iais para os usu~rios c sobre a satisfação ele suas 

necessidades através elo uso de produtos. Assim se tem uma visão de conjunto 

sobre a import ância que tem a configuração dos produtos industriais. 

A conformação de produtos industriais t> tra tada de outra maneira dentro 

da empresa indust1ial. Os objetivos de urna empresa são múltiplos e enquadrados 

em diversas prioridades. Por isto, o design industrial é consickrado apenas urna 

parte do extenso programa de uma empresa. Posto que a empresa não pode 

sohreviwr por muito tempo no sistema econômico sem a obtenção de lucros, é 

objetivo piincipal de todas as administrações o incremento do lucro, c, por 

conseguinte, o desenvolv imento da próp1ia empresa. Ao objetivo principal do 

aumento do lucro se subordinam todos os demais, inclusive a configuração de 

produtos fabJicados na empresa. 

A impo1tância do design industrial na empresa será estudada a seguir 

com maior precisão. Na Fig. 100 fJCa claro que o designer industrial na empresa 

industrial precisa representar dois grupos de interesses. Já falamos dos interesses 

do usuário dos produtos c corno o designer industrial deve considerá-los durante 

o processo de prqjeto. Mas, normalmente, pdo fato de ser contratado pela 

empresa, o designer indust rial também precisa adaptar seu projeto aos interesses 

e objetivos dela. 

Para que o trabalho do designer indust rial na empresa industrial seja 

entendido com maior exatidão, é necessário antes observar os aspectos 

econômicos que incidem sobre a atividade do projetista de produtos industriais. 

Ao mesmo tempo, ele deve repn:·senlar os interesses do consumidor junto à 

empresa. 
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Empresa I Projetista Comsumidor 
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+ 
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,g o Objetivo pri nci pai: 

Objetivo principal: - ~ ::Í satisfação de 
~~ . . 

incremento de capital g, ~ necessodades medoante 
~ ~ uma solução do problema 
8 -.::> em forma de produtos 

I ' Produção de valor útil 
: Produto industrial J Apropriação de valor em forma de produtos 

Aquisição do valor Realização do valor I I de troca Dinhei ro da mercadoria - I I com dinheiro 

Situação de mercado e política industrial 

No sistema de economia de mercado, as empresas se deparam 

continuamente com competidoras. A conseqüência é a intensa orientação da 
empresa para o mercado, quer di:Ler, a premt>ncia de atrair o interesse dos 
possíveis compradores dos produtos. Quanto mais específicas forem as 

netessidades, menor será o círculo de possíveis compradores c mais aguda a 

situação tompetitiva. Este aspecto f1cou claro ao se observar produtos de uso 

individual. 
No sistema competitivo, a configuração dos produtos nas empresas 

industriais não se orienta cxt'lusivamente pelas necessidades dos futuros 

usuários, mas rambém pelas ofertas dos concorrcnles. Esta orientação em 

função da concorrência pode provocar três formas distint as de conduta da 
emp resa, no que diz respcilo ~ conftguração de produtos: 

• Desprezo pelos concorrentes (diferenciação de produtos) 

• Imitação dos produtos dos concorrentes (cópia de produtos) 
• Cooperação com os concorrentes 

100. 

Rede de interesses que 
unem a empresa 
industrial e o 
consumidor. O designer 
industrial tem 
compromisso com as 
duas partes. 
(B. Lõbach) 

/ 

7.1 

p.108 



A configuração do produto adquire especial importâ ncia no caso 

da diferenciação da oferta dos competidores. Disto falaremos mais tarde. 

Toda a produção industrial e, com ela, a política das empresas, 

depende do conhecimento prévio dos mercados nos quais se quer vender os 

produtos. Existem trê-s tipos distintos de situações de mercado que afetam em 

grande medida a política das empresas : 

• Mercados insaturados 

• Mercados saturados 

• Mercados criados 
Estas situações não se apresentam independentemente umas das 

outras, mas se formam de aco rdo com os tipos de produtos e o estágio da 

produção industrial. Elas são extremamente dinâmicas e exigem um 

monitoramento contínuo das empresas. A empresa também precisa decidir se 

tem interesse em lançar produtos já conhecidos. Já mencionamos 

anteriormente que, no início da industrialização, as empresas encontraram 

mercados insaturados. Nesta situação não se dava atenção especial ao fator 

configuração do produto. A fabricação de produtos industriais era orientada 

somente para a produção. A atenção das empresas estava voltada para a 

construção do sistema industrial e preocupava-se em transformar as matérias­

primas empregadas em produtos a custos mais favo ráveis e com máximos 

lucros. O mercado era sempre receptivo e a produção não precisava 

preocupar-se com a demanda dos interessados. 

Hoje encontramos, em muitas áreas, mercados saturados. Isto 

significa que, devido à concorrência das empresas entre sí e o constante 

incremento da capacidade de produção, há muitas vezes uma superoferta. 

Corno resultado, as empresas se vêem forçadas a atrair o interesse dos 

possíveis compradores, com a finalidade ele manter sua posição no mercado 

e, se possível, ampliá-la. São também obrigadas a fazer propaganda de seus 

produtos e despertar as necessidades e desejos dos consumidores. Isto 

acontece cada vez mais com a aplicação dos meios estéticos na publicidade e 

na conriguração de produtos. Existem duas máximas da economia de 

mercado: 

• O mercado está sempre aberto e é ilimitado 

• A çriativiclade não tem limites e leva à geração de novas demandas -

i .c., as necessidades se criam, se faz o mercado (Fig. 64). 
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Produção em massa de 
produto~ industriais. 

101 . 

O popular Fusca da VW 
Fabricante: 
Volkswagenwerk. 
Wolfsburg, Alemanha. 

Um exemplo disto é o desenvolvimento de um preparador doméstico 

de iogurte, com o qual o usuário pode transformar leite normal, com a adição 

de cepas puras, em iogur1e. A satisfação das necessidades da popula~,·ão, antes 

dependeme das grandes indústrias de laticínios, agora se torna privativa, por 

meio da ofcrl·a de um eletrodoméstico com o qual cada um pode satisfazer as 

suas necessidades individuais de iogurte. Aqui temos a transferência do 

benefício. O iogurte antes oferecido pelas indústrias leiteiras é produzido 

agora pelo consumidor em seu domicílio e para isto necessita do aparato 

produzido pela indústria de eletrodomésticos. 

O problema das empresas, na abertura de novos mercados, consiste na 

busca de soluções que aumentem a disposição de compra. Para isto se 

emprega o Design Industrial para tornar atrativo o produto ao futuro 

usuário, em todas as suas dimcnsües. Nesta situação, o marketing adquire 

importância como meio de fomenta r a demanda e assegurar as vendas. Por 

isto não é raro que, nas empresas orientadas para o mercado, o design 

industrial seja agregado ao departamento de marketing. I\ política de 

produws de uma empresa e as atividades relativas li configuração de produtos 

/ 
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102. 
Lava-roupas 
outomóticos Mie/e 
Produção diária: 
1760 unidades. 
Fabricante: 
Miele-Werke, 
Gütersloh, Alemanha. 

dependem, assim, em grande medida, da situação de mercado do seu ramo. 

Como já foi mencionado, uma empresa pode, na configuração dos seus 

produtos, imitar seus concoJTentcs. Isto porém raramente conduz ao êxito no 

mercado, já que os competidores quase sempre assq~uram uma posição 

confortável neste mercado. Aqui também é limitada a import~ncia do design 

industlial na cópia de produtos da concorrência. 

Também é pouca a importância do design industrial no terceiro 

modelo da política de produtos - cci(>pcração com os concorrentes ou 

obtenção de uma posição monopolística no mr:-rcado por meio da compra dos 

concorrentes - pois os consumidores estão sujeitos aos monopolizadores. A 

empresa monopolista poderia até renunciar à atividade de configuração dos 

produtos já que seus produtos, com grande probabilidade, sr:- venderiam de 

qualquer modo. 

F.m contrapartida, na política de diferenciação dos concorrentes, o 

design industrial adquire máxima relevância para a r:-mpresa. Por um lado, 

atrai a aten~:ão dos possíveis compradores mediante o emprego dos meios 

estéticos e, por outro lado, provê os produtos de características adicionais 
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103. 
Cadeira "Panton Chair" 
em termoplástico 
injetado. 
Design: Verner Panton, 
1970 
Fabricante: Sulo 
Werke, Herford, 
Alemanha. 

des~jadas pelo usuário e que não são oferecidas pela concorrência. Pela oferta 

dos produtos com valores adicionais se dá aos usuários uma melhor 

satisfação de suas necessidades, que podt' conduzir ao incremento da 

demanda e assegurar as vendas para a empresa. 

Design industrial. Meio de desenvolvimento e de 
diferenciação de produtos 

A incorporação do design industrial é uma pa rte do programa 

estratégico de empresa. Pode ser realizada dentro de uma política de 

depuração, ou seja, a redução da multiplicidade de tipos, ou tendendo 

para uma expansão da mesma. O designcr industrial tem a tarefa de fazer o 

desenvolvimento contínuo dos produtos, em· especial nas empresas que 

sempre expandem e aprimoram a sua linha de produtos. Isto significa uma 

ampliação do programa de produção, que pode se efetuar segundo dois 

princípios distintos que se denominam, no linguajar econômico-industrial, 

de divcrsiflcaçüo c d{{ercnciaçlí.o . 
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104. 

Quando as fábricas 
iniciam a produção de 
produtos em massa 
com o objetivo de 
aumentar os lucros, 
deve-se assegurar um 
consumo maciço. Por 
isso. hoje em dia. as 
empresas devem criar 
seus mercados. 

Diversificação é aquela atividade da empresa pela qual ela amplia o 

programa de produção adicionando mais tipos de produtos. O principal 

motivo para isto é se garantir contra possíveis mudanças negativas no 

mercado. São incluídos no programa, na maioria das vezes, produtos que 

estão ligados tecnicamente à produção c ao resultado das vendas do 

programa atual, de modo a utilizar os mesmos recursos de produção e 

distribu}ção existentes e que tenham a mesma ligação com o mercado. 

Diversificação significa desenvolver novos produtos ligados ao 

programa de produção atual da empresa. Portanto, é uma expansão no 

sentido horizontal, com acréscimo de novos produtos. Tendo em vista a oferta 

da concorrência, esta diversifiCação pode assumir simultaneamente o caráter 

de uma diferenciação da oferta no mercado. 

Diferenciação é aquele programa de produção que busca versões 

diferentes de produtos já existentes. Isto significa para a empresa oferta 

simultânea de modelos diferentes de um produto, para atender às diversas 

necessidades de classes sociais distintas. Isto possibilita, aos interessados, 

muitas alternativas de compra e possibilidade de possuir produtos elo mesmo 
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105. 

Domínio do mercado median te uma 
grande diferenciação em relação aos 
concorrentes por meio do design 
industrial. 
Aspirador de pó Siemens Rapid (produ to 
revolucionário na epoca de lançamento). 
Fabricante: Siemens Elektrogerãte 
GmbH, Munique, Alemanha. 

fabricante em todas as fases da ascensão social. 

A diferenciação do programa de produção significa para o designer 

industrial o desenvolvimento continuado de produtos. Em muitas empresas 

essa tarefa ocupa a principal atenção do designer industrial. 

Com abundância de ofertas dos produtos de uso no mercado, a 

configuração de produtos se revela como meio efetivo c muito utilizado na 

diferenciação de produtos. O dcsigner deve se orientar pelas necessiades do 

usuário e também pela oferta dos concorrentes da empresa. Assim, a 

conf1guração de produtos, além de atender às necessidades do usuário, tem a 

meta econômico-comercial de aumentar as vendas. 

O desenvolvimento continuado de produtos e diferenciação por meio 

do design industrial pode ser tanto uma medida defensiva de uma empresa, 

tentando recuperar uma fatia do mercado em declínio, como uma medida 

agressiva, para ocupar uma posição de vanguarda no mercado. A 

diferenciação de produtos não deve rcr apenas a função de lançar novos 

produtos no mercado. O desenvolvimento de produtos de uso devc- ser uma 

tarefa contínua de design visando o aumento do valor de uso. A indústria de 
eletrodomésticos nos dá um exemplo disto. Até 1960, na Alemanha, 1 o dos os 

aspiradores de pó conhecidos possuíam uma carcaça de chapa metálica. Em 

1961 uma g rande indústria de eletrodomésticos apresentou pela primeira vez 

um aspirador de pó com a carcaça em plástico e que tinha uma aparência 

fora do comum [Fig. 105). Com este desenvolvimento, a empresa conquistou 

fatias de mercado tão altas, que todos os seus concorrentes foram obrigados a 

oferecer também um aspi rê!dor com corpo de plástico com configuração 

semelhante. 

p.114 



106 107 

Existem muitos motivos para o desenvolvimento continuado de 

produtos - também conhecido como redesign - dos quais apresentaremos 

alguns exemplos: 

• Declínio da fatia de mercado 

• Introduç·ão de novas tecnologias, materiais e processos 

• Novas rormas de runcionamento (antes mecânico agora eletrônico) 

• Miniaturização de componentes 

• Descoberta de modos de facilitar o uso 

• Mudança das preferências formais (moda) 

• Mudança das necessidades do usuário 

A atividade da maioria dos designers industriais consiste em adaptar 

produtos obsoletos a condições atuais, já que em uma sociedade industrial tão 

desenvolvida é quase impossível lançar um produto totalmente novo. No 

entanto, o desenvolvimento continuado de produtos industriais tem 

limites que dependem do estágio de maturação tecnológica do produto. 

Especialmente no campo dos eletrodomésticos se alcançou um limite no 

qual não se percebem verdadeiras inovações. Quando o desenvolvimento 

de produtos progride tanto que os produtos de cada empresa quase não 

se distinguem uns dos outros por sua construção técnica e pelos materiais 

empregados; quando os produtos são tecnicamente maduros, fJCa (lirícil para 

o projeto c o dcsign aumentar o valor útil dos produtos. Esta situação é 

propícia para empresas pesquisarem intensivamente os hábitos de uso dos 

seus futuros usuários, com a fmalidade de obter argumentos para 

106 + 107. 
Di ferenciaçâo de 
produtos sem emprego 
de tecnicas de 
fabricação nem outros 
meios de custo elevado. 
Tostador de pão com 
placas decoradas. 
Fabricante: Siemens 
Elektrogerãte GmbH, 
Munique, Alemanha. 
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Braun combi Braun standard 63 

Braun sixtant S Braun sixtant 6006 

Braun rallye Braun intercontinental 

Braun sixtant 

Braun sixtant 8008 

Braun cassett 

108. 
Diferenciação vertica l 
de produtos. 
Característica de 
mercados nos quais, 
devido à concentração, 
poucas empresas 
atuam. Uma oferta 
diferenciada 
proporciona às 
empresas uma ampla 
presença no mercado 
e, aos interessados, 
muitas alternativas de 
compra. 
Barbeadores elétricos 
Braun fabricados em 
diferentes anos. 
Fabricante: Braun AG, 
Kronberg/Taunus. 
Alemanha. 
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Braun intercontinenta l Krups 80 luxus Moser famas 2000 

Neckermann exclusiv Philips special Remington SF2 

o desenvolvimento continuado de produtos, com vistas à simplificação de 

uso e ao atcndimt'nto dos dt'St'jos dt' c<:1da um. A possíwl margem para 
este d~·st'nvolviménto continuado de produtos industriais com o design 
industriaJ depende do grau de evolução e da intensidade com que se 

desenvolveram as relações entre usuário c produto. 
O design industrial é hqje pouco importante no setor de produtos onde o 

usuário não encontra satisfação de suas necessidades pessoais e onde os 

aspectos prático-funcionais são dominanlcs. Por isto(· mais freqüente a 
diferenciação de produtos mediante o uso do design industrial nas áreas de 
produtos que devem satisfazer às necessidades individuais. Estes são, como foi 

dilo em 3.2, produtos de pouca complexidade estrutural e com baixo grau 

109. 
Diferenciação 
horizonta I de produtos -
diferenciação da oferta 
dos concorrentes 
mediante o em prego de 
meios estéticos em 
produtos 
tecnicamente maduros. 
Barbeadores elétricos 
Braun, Krups, Moser, 
Neckermonn, Philips 
e Remington. 
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técnico de fabricação. Na maioria das vezes isso resulta em melhoria da 

aparência estética mesmo que não se obtenham outras vantagens funcionais em 

relação a modelos anteriores. A constante modif1cação de produtos pode 

signifiCar grandes investimentos da empresa na troca de matrizes e adaptação 

das linhas de produção. Os custos originados pela diferenciação podem exigir 

maiores investimentos, comprometendo o lucro. Este problema pode ser 

omtomado fazendo com que os produtos se diferenciem soment·e t•m uma rase 

fmal do processo da produção. Uma forma barata de diferenciação é a injeção de 

partes plásticas em cores diferentes. Assim, o fabricante, sem um grande custo 

adic-ional, pode oferecer produtos distintos para atender às expec-tativas dos 

compradores. Outro exemplo de diferenciação de produtos sem altos custos 

adicionais é o tostador de pão apresentado nas Figs. 106/ 107, que é oferecido em 

três versões distintas de decorações laterais. Com pouco dispêndio oferece-se aos 

interessados "três aparelhos" distintos. 

Em resumo, h~je ficou difícil para as empresas melhorar um produto 

de uso diante das normas do mercado. Pelo emprego do dcsign industrial, 

pode-se introduzir diferenciações no produto conduzindo-o a uma 

privilegiada posição no mercado e assegurando suas vendas. 

Estetização e obsolescência de produtos 

Na maioria das vezes pode ser estabelecido, por meio de critérios 

objetivos, se houve uma melhora prático-funcional com o desenvolvimento 

continuado de um produto. Tais melhoras podem ser percebidas ftsicamente 

e são aceitas como progresso. Este é~ o caso, por exemplo, de um barbeador 

elétrico cujo cabeçote cortante era uma peça separada, que devia ser rei irada 

para a limpeza e que agora se tomou uma peça dobrável, formando um todo 

unido ao aparelho (Fig. 37). Os desenvolvimentos prático- funcionais são 

percebidos objetivamente e são rapidamente aceitos como melhoras. 

Com o desenvolvimento estético-funcional de produtos & diferente. 

Como uma aparência estética sempre é julgada subjetivamente, 

no desenvolvimento de um produto, quando se trai.a de uma melhora estética 

deste produto, ela nunca será valorizada positivamente por todos os seus 

. usuários. Por este motivo, no passado, a estetização de produtos que não era 
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acompanhada de uma melhora nas funções práticas era recebida com 

ceticismo e rechaçada pelos críticos de design. 

Como já dissemos, muitas empresas industriais procuram, por meio da 

diferenciação de produtos, assegurar suas vendas e seu lucro. Ao designer 

industrial é conftada a tarefa de dar uma forma inusitada aos produtos. Com a 

ajuda de meios estéticos, o produto deve se diferenciar da foima mais evidente 

dos produtos concorrentes, estimulando o desejo de possuí-lo. Isto fica evidente 

ao se comparar os produtos das Figs. 108 e 109. A vantagem desta técnica de 

estctização do produto, como política de promoção de vendas é, para o usuário, a 

enorme possibilidade de escolha entre modelos diferentes para a satisfação 

pessoal de necessidades estéticas. Esta liberdade de escolha traz também algumas 

desvantagens. Assim, um novo produto, dependendo de seu grau de novidade, 

pode fazer parecer velhos todos os outros produtos do seu tipo. O possuidor de 

um modelo mais antjgo, ao olhar para o modelo atual, percebe que seu produto 

está nçando velho. Logo, o contraste entre o velho e o novo faz parecer o 

produto antigo como uma coisa desgastada apesar de de preencher de forma 

plena sua função prática. Em um nível emocional passa a existir uma prematura 

desvalorização do produto, que se denomina obsolescência psicológica. 

Observamos que a estetização do produto com a fmalidade de aumentar 

as vendas pode fazer aparecer mecanismos sociais de caráter coercitivo, 

reforçados em parte por meio de slogans publicitários como "Voei; pode se 

permitir sapatos novos - sapatos velhos nunca", ou "Casacos velhos fazem você 

parecer pobre·: Com esta desvalorização psíquica de produtos, o dono ddcs tem a 

srnsação de que a sua imagem é debilitada pelo fato de usar ceno tipo de 

produtos, quando há algo mais moderno no mercado. Pelo fato de as empresas 

não estarem interessadas no incremento de vendas apenas a curto prazo, e sim 

em um incremento durável c estável, a alteração de produtos utilizando meios 

estéticos é introduzida gradativamente, evitando-se mudanças bruscas. Além da 

renovação estética dos produtos, as empresas procuram dotá-los adicionalmente 

com novidades técnicas. Enquanto as nações industrializadas buscam a produção 

múltipla de produtos diferenciados para as necessidades mais individualizadas, os 

países em desenvolvimento deveriam privilegiar o valor de uso, como indica Gui 

Bonsiepe (22). 
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DIRETORIA GERAL DA EMPRESA 

~~~~ 

DIRETORIA GERAL DA EMPRESA 

·~ 

Diretoria comercial 

A posição do designer industrial na empresa 

A profissão do designer industrial não tem longa tradição. Antes do 

desenvolvimento industrial eram os próprios trabalhadores artesãos que 
conf1guravam os produtos de uso diário. No início do desenvolvimento 

industrial e até as primeiras décadas do século XX, a atenção era dirigida a 

outros problemas que não à configuração de produtos. 
Os primeiros projetistas que configuraram produtos para uma produção 

em série foram na maioria das vezes arquitetos, que como "colaboradores 
artísticos" assessoravam as empresas nas questões relativas à conf1gura<.;ão de 

110. 
A atividade de design 
ficou subordinada a 
um outro 
departamento 
(B. Uibach} 

111. 
A atividade de design é 
organizada de forma 
independente 
(B. Lõbach} 
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produtos. Henry van de Velde, Peter Behrcns, Bruno Paul e o Professor K.reis 

pertenceram a esta geração. Estes primeiros designers industriais tom::mtm a si 
a tarefa de limpar os excessos decorativos dos produtos. Sua verdadeira tarefa 
como designer começou porém quando, além de se ocuparem dos objetos sob 
o ponto de vista estético, se dedicaram ao conjunto de sua estrutura no sentido 

de melhorar sua funcionalidade. No inkio era estranho para as empresas 

industriais contratar "colaboradores artísticos". Quando isso acontecia, o 
olüctivo era oferecer algo inusitado ao mercado. Por exemplo, a firma Pianos 

lbaeh rontratou Pcter Behrens para desenvolver um piano para concerto 
durante a Feira de Artes e Oficios de Dresden em 1906 (Fig. 90), que em 
seguida fosse fabricado em pequena escala. 

Também os empresários, que se juntaram em 1907 a artistas, arquitetos e 

políticos no Deutschen Werkbund reconheciam a possibilidade de conf1gurar 
produtos industriais mais alrdentes para o mercado, mediante uma configuração 

consciente. Certamente, no início, a utilização de conflguradores de produto se 
constituía em exceções. Examinando-se o catálogo de 1913 da Alexanderwerk 

de Remscheid (Figs. 73-76) pode-se constatar claramente que não existiam 
produtos normais intencionalmente projetados para uma ampla camada de 

compradores. Isto só era aplicável a produtos criados para um pequeno circulo 

de conhecedores e produzidos ~:m pequenas séries. 
O design industrial, como prof1ssão, teve grande impulso no início da 

crise econômica mundial, que culminou com a depressão de 1929, quando 
Raimond Loewy e outros configuradores começaram a melhorar de forma 

ampla os produtos existentes nos Estados Unidos (23). Os fabricantl·s de 
produtos de uso reconheceram rapidamcnll' o efeito de uma configuração 

conscientr corno poderoso fato r para incrementar as vendas. Assim 
converteram-st' os pequenos escritórios de consultoria em grandes estúdios de 
design industrial, que eram contratados por empresas de renome. 

Contudo, a aceitação do design industrial dentro das empresas só 
aconteceu depois de 1945. 

As empresas industriais que fabricam produtos nos quais é importante 

o design, i.c., produtos com os qua is o usuário t<:m estreita relação durante o 
uso, organizaram urn setor de design próprio. 

O trabalho do designer industrial depende essencialmente de como o 

setor de design se situa na organização da empresa. São conhecidas 
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basicamente duas formas de efetuar esta incoq>oração na empresa, como é 

ilustrado nas Figs. 110 c 111: 

• Incorporação do setor de design em outro departamento (p. ex., 

departamento de projetos) 

• Como seção independente em uma organização. 

A posição do setor de design no âmbito de uma empresa depende em 

grande parte da importância que a mesma atribui ao design industrial. Essa 

importância é influenciada, por um lado, pelo tipo de produtos e seu âmbito 

de utilização, e por outro lado, pela situação de mercado que determina a 

estratégia de produtos da empresa. Quando não se dá importância especial 

ao design industrial como fator de sucesso dos produtos no mercado, o setor 

é incorporado ou subordinado ao departammto de projetos. Isto ocorre 

particularmente em casos em que os aspectos prático- funcionais estão no 

primeiro plano de interesse, por exemplo, em empresas que fabricam peças e 

componentes, máquinas- ferramenta ou em pequenas empresas com 

relativamente poucos problemas de configuração. O trabalho do designer 

industrial, que atua em um departamento de projetos e desenvolve produtos 

em conjunto com projetistas, é orientado para os aspectos práticos do produto 

e para o desenvolvimento continuado do mesmo sem uma orientação muito 

forte para a oferta no mercado. Isso acontece com a indústria de 

componenetes, cujos produtos não são vendidos diretamente no mercado. 

As empresas industriais, cujos produtos são, expostos a uma intensa 

competição no mercado, cuidam especialmente do desenvolvimento dos 

produtos que devt:m ser competitivos nesse mercado. Isto signifiCa, como já 

dissemos, que a política de produtos destas empresas recebe uma intensa 

orientação para o usuário dos produtos. Estas empresas, na maioria das 

vezes, possutm uma Diretoria de Produtos, que se ocupa intensivamente do 

marketing, usando métodos científ1cos, a fnn de assegurar a venda dos seus 

produtos. Nesse tipo de empresa há valorização das atividades do design. 

Quando o dtsign industrial está subordinado diretamente à Diretoria da 

empresa ou incorporado à Diretoria de Produtos, o designer industrial 

trabalha sob a influência direta da estratégia de vendas, por ser considerado 

impulsor das mesmas. O designer industrial estará às voltas com todos os 

fatores que contribuem para a venda bem-sucedida dos produtos, como a 

pesquisa de produtos, de mercado e de consumidores. 
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Neste contexto, podE-ria ser interessante observar o trabalho do 
dcsigner industrial em empresas com diferentes programas de produção. É t;io 
vasto hoje em dia o número de tipos ele produtos nos quais é possível a 

atuação do dcsigner industrial, que não é fácil estabelecer um elt:>nco geral de 
aptidões que ele deve ter para realizar seu trabalho. 

De acordo com a classificação de produtos industriais aprt>srntada no 
capítulo 3, demonstraremos com o auxílio de quatro exemplos de produção 

de bens de uso, como ocorre o trabalho do designer industrial na prática e 

que co nhecimentos e habilidades são exigidos para tal. 

O design industrial na Rosenthal 

A Rosenthal AG de Selb, Alemanha, tradicional fabricante de 
porcelana t' cristais para uso doméstico (copos, porcelanas, vasos) ampliou 

sua produção para utensílios de mesa {cutelaria) e produtos para o 
equipamento residencial (móveis). Apesar desta diversificação, seu programa 

dt> produção continua ainda com peso maior em porcelana e cristal. 

Estes produtos podem st>r dassitkados no item 3.2, como produtos para 
uso individual, aqueles eom que o usuário entra em contato intenso durante o 
processo de uso.Eles são ckll:rminados fortemente pelos aspectos estéticos. Por 

isto a conf1guração destes produtos desde cedo mereceu especil:ll atenção. 
A tarefa principal do designer industrial na configuração dos produtos 

de (·ristal e porcelana para uso individual (· a criação de produtos esteticamente 

agradáveis. Os designers da Roscnthal devem ter a capacidade de desenvolver 
diversas variações de forma a partir de uma idéia, sem descuidar dos detalhes, 

uma vez decidido o partido geral a ser adotado. 
O trabalho dos designers da Rosenthal pode servir de exemplo de 

conf1guração de produtos que apresentam as seguintes características: 

• Funções práticas amplamente conhecidas {não é possível melhorar 
essencialmente as funções práticas de uma xícara de caf(·) . 

• Baixa complexidade estmtural. 

• Gastos técnicos de produção relativamente: baixos, o que permite uma 
rápida troca de modelos. 

• Produção de uma grande quantidade de cada modelo. 

...... 

7.5 
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Design Industrial 
na Rosenthal : 

• Muitas soluções formais produzidas no passado ainda cst~o presentes 

no mercado (carga histórica exercendo pressão. na hora da 

di fncn<.:iação ). 

• Busca de soluções inéditas e que agradem aos usuários. 

O Design Studio da Rosenthal AG é o depanamenlo principal da 

empresa e se reporta diretamente à diretoria elo grupo. Possui 15 designers 

que, junto com 25 outros funcionários, são responsáveis pelo 

desenvolvimento e configuração dos produtos. Além disto, a Rosenthal 

112 + 113. 

Discussão sobre 
o produto no 
Rosenthal AG. 

Produtos da Rosenlhal : 

114. 

SeNiço de café em 
forma de lótus. 
Design do relevo: 
Bjorn Wiinblad. 
Copos de cristal em 
forma de lótus. 
Designe r: 
Richard Latham. 
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trabalha constantemente com designers internacionais reconhecidos, que são 

rcspons~vcis por dois terços dos trabalhos de configuração de produtos para a 

empresa. 

O desenvolvimento de novos produtos começa com a idcnlif1cação de 

uma oportunidade em uma das fábricas da Rosenrhal AG e seus meios de 

produçllo. Numa rc:união def1ne-se um bri~fing, descrevendo-se as 

características do novo prod~to, da forma mais detalhada possível, para 

poder inst-'ri-lo no programa de produção já existente. Para este 

planejamento de produtos, orientado principalmenl l' pa ra a produção, é 

irnporlanlc c:onhtc:tr o que é oferecido pela concorrência e como o novo 

115 + 116. 

Etapas de 
desenvolvimento da 
foco "Curvo" c formo 
dos talheres "Curva': 
Design: Ta pio Wirkkala. 

117 + 118. 
Série de copos "Stem" e 
copos de cristal ''Twist': 
Designe r: 
Michael Boem. 
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119. 
Parte do programa 
"P/us" da Rosenthal. 
Design: Wolf Karnagel. 

produto se diferencia dos seus concorrentes. As idéias e os desejos 

individuais de possíveis compradores não são considerados diretamente. Não 

são efetuadas pesquisas com protótipos, pois a experiência ensinou que os 

produtos com evidente grau de inovação na sua conf1guração, provocam 

desorientação nos entrevistados. 

Durante o projeto, os designers produzem tantas alternativas quanto 

possível, para um problema determinado, em forma de desenhos ou modelos 

que são analisados em reuniões e discussões sobre o produto. Quando se trata 

de desenvolvimentos continuados ou de redesenho, são considerados os 

pontos anotados nas reuniões anteriores e os resullados são discutidos 

novamente em encontros posteriores. 

A partir da observação do mercado e dos êxitos de venda no passado 

se obtém algum grau de segurança sobre o êxito futuro de detnminados 

produtos. As experiências anteriores são úteis nas discussões para decidir se 

um produto será fabricado ou não. Sem uma informação fundamentada sobre 

as possibilidades de venda, não se dá continuidade ao desenvolvimento de 

nenhum produto. A decisão final sobre a inclusão de um produto no 

programa de produção é, na maioria das vezes, tomada p<:'lo diretor­

presidente da empresa, Philip Rosenthal, depois de ouvir as opiniões dos 

dcsigners, técni<:os e cxpcrts em markcting. 
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Design industrial na Olympia 

A empresa Olympia Werke em Wilhemshaven, Alemanha, é um dos 

maiores fabricantes de máquinas e sistemas para escritório. Sem dúvida, esta 

posição no mercado é decorrente da polít ica da empresa, que tem prestigiado 

o design de produtos. Todos os produtos desenvolvidos na empresa, como 

máquinas de calcular, máquinas de contabilidade, máquinas de escrever e 

sistemas de processamento de dados são configurados no setor de design. De 

acordo com a classificação estabelecida no capítulo 3.3, trata-se de produtos 

para uso por determinados grupos - no caso, aparelhos para serem usados 

em escritórios e por diversos usuários. Isto significa que, para configurar estes 

produtos, o designer indust rial necessita ter à sua disposição dados precisos 

sobre o man~o dos produtos, ou deve conseguir informações sobre as tarefas 

executadas com os mesmos, durante o processo de uso. 

A atividade do dcsigncr industrial na Olympia pode servir de exemplo 

de configuração de produtos que têm as seguintes características: 

• Os equipamentos se encontram constantemente em desenvolvimento. 

• A substituição dos componentes mecânicos pelos eletrônicos, o que 

ocasiona miniaturização dos produtos. 

• Integração de diversos equipamentos individuais nos postos de trabalho. 

• Complexidade estrutural média. 

• Custos elevados de desenvolvimento de ferramenta!. 

• Elevados custos técnicos de fabricação, muitas peças, fabricação e 

montagem em linha. 

• A configuração se concentra na arquitetura do produto e na 

aparência externa dos produtos e de sua capacidade de combinação 

com outros elementos. 

O setor de design da Olympia é um departamento central independente, 

que trabalha no desenvolvimento de máquinas de escrever, de calcular, 

equipamentos de processamento de dados, desenvolvimento em geral e 

documentação sobre patentes e técnicas, sendo subordinado à gerência-geral 

de desenvolvimento. Sete designers e nove colaboradores são responsáveis 

pela configuração dos produtos, que trabalham em estreita colaboração com os 

outros setores de desenvolvimento. 

A base para o trabalho de configuração do designer industrial reside, 

7.6 
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Design Industrial na Olympia: 

120. 
Modelo de estudo 
formal poro o 
copiadora Omega 203. 

IIIF.!!!! '~ ~~ .li .:; 1.1• • · . ... 

1"'11itr!· • , . 

121. 
Modelo de estudo formo/ 
poro um equipamento 
audiovisual. 

na maioria das vezes, em um briefing, elaborado em conjunto com os 

depanamentos de desc·nvolvimento e vendas, no qual são anotados todos os 

fatores que- int1uenciam o projeto do produto ou alguma idéia do dc-signer 

sobre o produto, baseado em alguma técnica. Trata-se principalmente de 

fatores relacionados com a estrutura, funcionamento prático e técnicas dt· 

fabricação. 

A princípio não existem formulaçües precisas referentes ao tipo de 

configuração do produto. Isto significa que o designer industrial tem uma 

relativa liberdade no modo de enfocar seu trabalho. Cada designer na Olympia 

permanece responsável pelo projeto que lhe é designado, desde seu início até a 

sua introdução na produção. Como regra geral, trabalha-se simultaneamente em 

dois projetos ao mesmo tempo, enquanto outras tarefas aguardam sua vez. 

Ao contrário da Rosenthal, onde os produtos individuais, como um j ogo 

de vasos de cristal, apresentam em comum os mesmos elem<:ntos de 

configurdção, para constituir uma "família de produtos", na Olympia, os produtos 

são conf1gurados independentemente uns dos outros. Não existe orientação para 

padronizar a configuração dos produtos com as mesmas características formais, 

pois esse tipo de compromisso é considerado prejudicial para o produto 

individual. Além disto, até hqje não está claro se isso traria um t•ft·ito positivo 

para o caso das máquinas de escri tório. 

Os designers da Olympia não têm contato direto com os futuros 

usuários dos produtos. Eles obtêm as informações por meio do setor de vendas, 

assistl'nda técnica, contatos com representantes L' comerciantes em feiras e 

exposições. Para a configuração dos elementos de manejo, teclados etc. 

utilizam-se geralmente conhecimentos de ergonomia ou resultados 

de pesquisas externas. 
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Design Industrial na Olympia : 

122, 123, 124. 

Projetos de máquinas 
para escritório. 

123 

124 127 

O processo de dcsign da Olympia segue quase sempre as seguintes 
etapas metodológicas: 

• Pasc I . Em primeiro lugar o dcsigncr responsável pelo projeto executa 

croquis das idéias c modelos preliminares, atendendo a um check list baseado 
no briefing de configuração do produto. A partir daí tem lugar uma discussão 

entre os dcsigncrs c projetistas do departamento de Dcsign, durante a qual se 
efetua a seleção dos projetos apresentados, conferindo com cuidado os pontos 

do chcck list. 

125. 

Desenvolvimento de 
um modelo. 

126. 

Modelos de desígn em 
espuma de poliuretano. 

127. 

Modelos de desígn 
para reuniões de 

decisão. 
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128. 

Discussão sobre o 
produto no ambiente 
do departamento. 

• Fase 2. Após discussão em reunião com panicipação dos sei ores de 

projeto, distribuição e fabricação, são selecionadas as alternativas mais 

promissoras c passa-se a um trabalho mais intenso. Isto acontece com a 

execução de desenhos mais dc·talhados e de modelos mais elaborados. Esta 

documentação é submetida à grrência-gcral de desenvolvimento para sua 

informação e aprovação. 

• Fase 3. Com a aprova<,·ão da gerência-geral de desenvolvimento, 

os projetos são desenvolvidos de forma defmitiva, isto é, são elaborados 

129. 

Posto de trabalho 
integrado para 
processomenlo de 
textos 15 2000 WP. 
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os desenhos defmitivos, construído um modelo com acabamento perfeito e 

compilados os dados de configuração, que complementam o che>ck list, 

dt'ixando tudo pronto para a decisão fmal. A seguir a diretoria-geral decide 
pelo lançamento ou não elo novo produto. 

Após a decisão positiva da diretoria, o designer acompanha o produto 

até sua entrada em produção, fazendo as correções necessárias. 
O trabalho do designer industrial na Olympia tem alto grau de influência 

sobre os aspectos técnicos. Sua tarefa principal é adaptar os produtos, a partir de 
funções práticas, às condições do processo de utilização. i\lém disto, é necessário 
adicionar características aos produtos para se diferenciarem dos seus 

concorrentes. 

Design industria l na Opel 

Simultaneamente à concentração de empresas na indústlia 
automobilística, ·produziu-se uma ampla e gradual diferenciação dos programas 

de produção para atender aos desejos mais variados dos consumidores. Com isto, 

a configuração de produtos adquiliu uma importância estratégica junto à 
díreção dessas empresas. 

Os automóveis são produtos utilizados principalmente por grupos 
delimitados<;>, devido à sua exposição pública, são especialmente ad<;>quados 
para manifestar o status social. A política de produtos dos fabricantes de 
automóvel, ao oferecer um modelo adequado para cada estrato social, obriga 

os designers a considerar as preferências próprias de cada estrato social por 

determinadas características cst é~t i c as. 
O trabalho dos designers industriais da Opel, subsidi~ria alemã do 

grupo GM, pode servir de exemplo ela confl.guração de produtos que 
apresentam as seguintes características: 

• Sensível nivelamento técnico dos automóveis entre todas as empresas 
concorrentes. 

• Obrigação de se diferenciar dos competidores. Por isso se dá uma 
atenção especial à conftguração elos produtos. 

• Alta complexidade estrutural. 

• Altos custos técnicos de fabricação. 

7.7 
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Design Industrial na Opel: 

130 

132 
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131 

134 

130, 131, 132, 133, 134. 

Desenvolvimento de 
projeto, discussão e 
projeto dos automóveis 
Ope/ Rekord 11 
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135. 136. 
Estvdo ergonômico. Modelo em ploslilirw 

recoberto com pelicvla 
especial. 

• Altos custos do maquinário de produção. 

• A configuração precisa agradar o lado emocional do usuário. 

• Para produtos tiio complexos, com preços elevados, as séries de 

produção são em número relativamente <Jlto. 

O seto r 'de design da Opel é um departamento independente, 

diretamente subordinado à direção geral da empresa. Vinte designcrs 

industriais fazem parte da equipe. Equipes de três ou quatro designers 

desenvolvem a configuração dos diversos modelos nos estúdios. Equipes 

semelhantes desenvolvem os interiores dos respectivos modelos. 

A distribui~·ão do trabalho no departamento de design da Opel é tão 

avançada que os designers somente se ocupam da concepção dos automóveis 

na forma de desenhos em perspectiva a cores (renderings). Para a construção 

137. 
Modelo em escola 1:1 

do Opel Rekord 
Commodore. 
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do modelo tridimensional estão à disposição dos 20 dcsigners, cerca de 130 

colaboradores diversos incluindo engenheiros, modcladores e especialistas em 

madeira, mera! e plásticos. 

O d(:'senvolvimcnLo de novos produtos é proposto pela dirrção geral da 

empresa. As responsabilidades pela conf1guração formal são exclusivas do 

departamento de design. As id(·ias são frutos de conceitos próprios e da 

observação do comportamento no mercado dos modelos próprios c da 

concorrência. Por isto são consideradas as experiências c os desenvolvimentos 

anteriores. Os dcs~jos dos usuários são pcsquisados pelo departamento 

comercial e convertidos em estatísticas, relatórios sobre reações dos clientes e 

resultados de pesquisas de mercado. 

A configuração de um automóvel na Opel se desenvolve 

aproximadamente da seguinte forma: 

O objetivo do projeto é defmido pela direção da empresa, que elabora 

um plano de metas, após o qual são desenvolvidos simultaneamente os 

conceitos técnico c formal. O conceito técnico indica a postura do motorista (:' 

dos passageiros, as condições crgonômicas, a colocação dos acessórios, 

dimensões da carroceria, do porta-malas etc. O conceito formal é 

desenvolvido segundo as necessidades técnicas, primeiro em representaçôcs 

bidimensionais e depois em representações tridimensionais com modrlos em 

escala I :3. Cada designer tem a oportunidade de pesquisar todas as 

informações necessárias ao seu trabalho, tendo um amplo arquivo técnico e 

banco de dados à sua disposiç·ão. As sugestões ele design são discutidas com 

representantes de outros departamentos, debatendo e criticando as 

alternativas apresentadas. O trabalho em conjunto decorre sem atritos porque 

as competências estão claramente d(:'fmidas. Apenas o departamento de 

dt>sign é responsável pelo design. 

Para os designers da Opel não é difícil achar novas formas para o 

automóvel. As grandes diftculdades residem em "vender·· o design à direção 

da empresa e em manter a t·om·t>pção do projeto sem mudanças radicais, 

rompatihilizando os f"alo res li mitadores ele custos, acréscimo de acessórios, 

possibilidades de produção na linha de montagem, regulamentações de 

trânsito, aerodinâmica etc. Isto só é possível com a inclusão prévia de todos 

t>stes fatores no proj!:'to. Os protótipos em escala 1:1 são testados, após 

diversas reuniões de projeto, e apres(:'ntados a milhares de possíveis 

p.134 



138. 139. 

Opel Rekord /1 no linho 
de montogem. 

Ope/ Rekord 11 no 
versão definitivo. 

consumidores. Os testes são executados por institutos especializados em 

pesquisa de mercado. Os protótipos testados são submetidos a um colegiado 

geral da empresa para decisão. Este se compõe dos representantes dos 

departamentos de vendas, engenharia, design, produção, fmanças, controle de 

qualidade, relações públicas e publicidade. 

A principal característica dos designers da Opel é a geração de uma 

grande quantidade de sugestões alternativas para um problema, em 

representação bidimensional, e a transposição elas alternativas mais aceitáveis 

para os modelos tridimensionais. Além disto, eles têm de defender os pn~jetos 

no nível inlermediário de decisão. As decisões <IE'ftnitivas são de 

responsabilidade única do chefe do departamento de design. 

Design industria l na Krupp 

O grupo K.rupp se constitui de numerosas empresas isoladas com 

programas de produção os mais diversos. Para dar uma amostra desta 

multiplicidade citaremos algumas das empresas c seus produtos: 

• AG Weser - Turbinas para navios. 

• Fried. Krupp GmBH Harburg - Construções em aço e bronze. 

• Fricd. Krupp Gml:3H Essm - Máquinas e construções industriais. 

• Fried. Krupp GmBH - Construção de gruas. 

• Fried. Krupp GmBH - Construção civil e tratamento de águas. 

• Fried. Krupp GrnBH Atlas Elckt ronic. 

• At:las MaK Machinenbau GmBH. 

Uma outra empresa do grupo Krupp t; o Tnsliluto Central de Pesquisa 

7.8 
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Design Industrial na Krupp: 

140. 

Croqui da zona de uso 
da cabina de uma grua. 
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142 

141 

143 

e Desenvolvimento que atua para as empresas acima citadas e outras do grupo. 

Neste Instituto Central há, desde 1962, um Departamento de Configuração de 

Produtos, que tem três designers indust1iais, além de pessoal de apoio, que são 

responsáveis pelos problemas de configuração de produtos do grupo. Muitos 

produtos desenvolvidos ali se classifJCam no ilcrn 3.4 de produtos com os quais 

o público tem pouca relação. São utilizados por poucos prof1ssionais e com rms 

muito específiCOS. Podemos citar como exemplos desses produtos as fcrramentas 

de ar comprimido, politrizes, prensas de conformaç·ão a quente c freios de disco 

para gruas. 

Al(:m disto, nas empresas Krupp existem também trabalhos de dcsign 

com intensa relação do usuário com o produto. A configuração de cabines de 

141 , 142, 143. 

Modelo de estudo de 
umo cobina de grua. 
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144. 
Mod~lo de trem 
compacto Krupp para 
tráfego urbano. 

gruas, guindastes ou pontes rolantes, cabines para veículos, ou trem 
compacto para tráfego urbano são alguns exemplos. 

O trabalho do designer industrial na Krupp pode servir dt' exemplo 
para produtos que tfrn as seguintes características: 

• A aparência visual dos produtos é determinada em grande parte pelos 
aspectos construi i vos e técnicos de fabricação. 

• A maioria elos produtos tem estrutura construtiva de grandt> 

n>ntplexidade. 
• As tarefas são muito divcrsiftcadas e são inOuenciadas por um elevado 

número de fatores. 
• Na maioria elas vezes, os produtos são tàbricados em séries reduzidas, 

frcqüentemente de étpenas uma peça. 
• O trabalho do designer industrial se concentra na otimização dos 

produtos quanto ~s l'Xigências de mam:jo, aplicando-se os 
conh~Timcntos específiCos da ergonomia. São também objetivos do 
trabalho ele conr1guração, simpliftcar a fabricação, reduzir os 
dementes construtivos e melhorar a aparência visual. 

O Departamento de Design, dentro do Instituto Central de Pesquisé:l c 

Desenvolvimento em Essen, na Alemanha, recebe solicitações de todas as 
empn·sas do grupo Krupp que, devido aos custos, são limitadé:ls em termos de 

horas. Se exceder o custo fixado, o departamento possui um orçamento 
adidonal à sua disposição. 

A solicitação de um projeto de design é:lo Instituto Centré:ll parte da 
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145. 
Projeto de estoção para 
trem compacto. 

direção de cada empresa, além da situação do mercado. Nos setores que não 

têm concorrência no mercado, o designer é pouco solicitado. Por outro lado, 
nos setores onde as empresas concorrentes investem no design de produtos, 

existe uma obrigação de melhorar a qualidade dos produtos, mediante uma 
decisiva participação do departamento de design. 

Na Krupp, os designcrs atuam como consultores das empresas ftliadas e 

trabalham em tarefas ou problemas defmidos. Raramente se executa uma 
consultoria duradoura a urn problema do início ao fim. Em conseqüência, após a 
apresentaçfto de urna solu<,;ão etaborada pelos clesigners, eles têm pouca 

inOuf·n<:ia na implantação ou nas eventuais modif1caçõcs do projeto, o que se 
explica pela distância física existente entre as fábricas. Os designers trabalham, 

na maioria elos projetos, com projetistas mecânicos e, de acordo com desejos 

"superiores", só exercem funções ele consultoria. Muitas vezes, soluções 
elaboradas por eles são alteradas por meio de redesenho em outros setores. 
Como desvantagem para a legitimação elo designer industrial há ainda a 

demora entre o pr~jeto do produto t: a sua fabricação. 

Freqüentemente transcorrem anos e o sucesso das atividades de design 

tka diluído, porque os produtos são julgados por critéTios prático-Funcionais. 
Este é um dos motivos, dentre outros, pelo qual o clesigner industrial não ocupa 

urna posição de maior destaque na indústria de bens de capital. 
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O processo de design 

As relações indicadas nGt Fi)?;. 3 foram estudadas até agora com o 
objetivo de mostrar a importância dos produtos industriais para o usuário e das 
relações do usu<irio com o produto, durante o prorcsso de uso. Além disto, 

considerando-se Gt importância do design industrial pa ra o fabricante, também 
pode-se obsetVar como se dá a inclusão do departamento de design na empresa. 

As relações entre <ksigner industrial e o objeto desenhado (produto industrial) 
se denomin<Jm processo de design, que agora estudaremos com maior precisão. 

Ao contemplar o processo de design obsetVam-se três aspectos 
importantes, que se manifestam especialmente na Fig. 146. O ponto de 

partida é o designn industrial. Como elemento criativo, ele percorre quatro 
fases diferentes e se esforça para desenvolver um produto inovador dotado de 

um elevado número de caracteristicas valorizadas pelos usuários. 

O designer industrial como criador 

As solicitações da direção de uma emprr·sa ao designer industrial são 

variadas e j á toram citadas em parte. Antes de mais nada, espera-se que o 

designer industrial produza soluções novas para produtos industriais. O designer 
industrial pode ser considerado como produtor de idéias, recolhendo 
informações e utilizando-as na solução de problrmas que lhe são apresentados. 

Alé:m de sua capacidade intelectua l, (,c., capacidade de reunir informações e 
utilizá-las em diversas situações, ele deve possuir capacidade criativ(i. A 
criatividade elo designer industrial se manifesta quando, baseando-se em seus 

conhecimentos e experiências, ele for capaz de associar determinadas 
informações rorn um problem<J, estabelecendo novas relações entre elas. Para 

isto é necessário observar fatos conhecidos sob novos pontos de vista, 
ab<Jndonando-se a segurança daquilo que é conhecido c comprovad<?, por uma 
postura crítica em busca de novas respostas a antigos problemas. A originalidade 

que se exige do designer industrial para conceber produtos inéditos deve-se ao 

imperativo cada vez maior da novidade como anna poderosa para superar <1 

situação competitiva do mercado. Para que o dcsigner industrial possa 

desenvolver idéias originais e transformá-las em um produto inovador, são 
necessários alguns requisitos. 

O conhecimento de um fato ou de um problema é uma das condições 

8 
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Conhecimentos 

Experiência 

Intelecto Pessoa criativa Temeridade 
Segurança 

I--
Designer industrial 

r--
Incerteza 

Processo criativo 
Processo de design 

Processo de resolução 
de problemas 

4 FASES 

1. Análise do problema 

r--- ----- 2. Geração de alternativas 
I 
I 3. Ava liação das alternativas 
I 
I 4. Realização da solução -- --- --- .. 
I I 
I I 
I I 
I I 
I 

Produto conceitual Produto Produto material 
p. ex., idéia 

~ 
criativo 

;-
p. ex., produto industrial 

necessárias à atividade do dcsigner industriaL Por isto é da maior importância, 

para alcançar a solução de um problema, reunir e analisar todas as informações 
disponíveis. Quanto mais ampla for a abordagem do problema, mais aumentam 
as combinações possíveis entre as diversas variáveis e maior a probabi lidade de 

se chegar a soluções novas. Para aplicar os conhecimentos c a experiência no 

processo de design, o designer industrial deve ter uma certa curiosidade 

e uma vontade de buscar soluções inéditas. Em um determinado momento, o 
designer deve se desligar conscientemente das restrições l' soluções formais, por 

algum tempo, liberando a mente, que passa a explorar novas perspectivas para 
coisas conhecidas. A espontaneidade é uma das condições para a inventividade. 

146. 
O processo de design 
(B.lõbach) 
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O designer industrial criativo tem segurança psicológica c é capaz de suportar a 

tensão e ansiedades das incertezas, em busca de novos caminhos. 

O processo de design - um processo de solução de problemas 8.2 

Todo o processo de design é tanto um processo criativo como um 

processo de solução de problemas: 

• Existe um.problema que pode ser bem rlefmido; 

• Reúnem-se informações sobre o problema, que são analisadas e 

relationadas criativamente entre s i; 

• Criam-se alternativas de soluções para o problema, que são julgadas 

segundo critérios estabelecidos; 

• Desenvolve-se a alternativa mais adequada (por exemplo, transforma­

se em produto}. 

O trabal ho do designer industrial consiste em encontrar uma solução 

do problema, concretizada em um projeto de produto industrial, incorporando 

as características que possam satisfazer as necessidades humanas, de forma 

duradoura. A Fig. 147 apresenta esquematicamente este processo de designe 

suas etapas. Estas serão ilustradas com um projeto de cama hospitalar para 

crianças, desenvolvida por Karsten Büntzow e Peter Esselbrügge, como 

trabalho rlt· graduação na Escola Profissional Superior de Bielefeld, 

Alemanha. 

Fases do processo de design 

Como o processo de design pode se desenvolver de forma 

extremamente complexa (dependendo da magnitude do problema) nos parece 

útil, para fms didáticos, dividi-lo em quatro fases distintas, embora estas fases 

nunca sejam exatamente separáveis no caso real. Elas se entrelaçam umas às 

outras, com avanços e retrocessos. 

8.3 
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Fase 1: Análi se do problema 

Conhecimento do problema 

A descoberta dl' um probkma constitui o ponto de partida e 

motivação para o processo de design, que depois se deftne melhor no seu 

desenrolar, dependendo do tipo de problema. Seria então a primeira tarefa do 

designer industrial a descoberta de problemas que possam ser solucionados 

com a metodologia do design industrial. Na atual conjuntura da produção 

industrial, a direção da empresa ou os especialistas em pesquisas de mercado 

ou de consumo tiram do designer industrial a tarefa da descoberta ou da 

percepção do problema. Na empresa, o designer industrial geralmente tem 

pouca innuência na problematização. A sua missão consiste em propor uma 

solução em fo rma de produto, para um determinado problema. 

Coleta de informações 

Quando há conhecimento de um problema e intenção de solucioná-lo, 

segue-se uma cuidadosa análise do mesmo. O âmbito dessa análise depende da 

abrangência e da importância da sol ução do problema. Dependendo do caso, 

ela pode ser detalhada ou ampliada ao entorno do mesmo. Na primeira fase do 

processo de dcsign, é muito importante recolher todas as informações que se 

possélm conseguir e prepará-las para a fase posterior de avaliação. Para isto 

é essencial a coleta de conhecimentos sobre o problema sem censuras. Todos os 

dados podem ser importantes, para a base sobre a qual se construirá a soluc;ão. 

Na solução <k um problema de desenvolvimento de produto são numerosos os 

fatores a analisar. Eles estão citados na Fig. 147 sob a designação Análise do 

problema de dcsign. 

Durante a Análise da necessidade deve-se estudar quantas pessoas 

estariam interessadas na solução do problema. A direção de uma empresa 

industrial se interessa por essa informação porque ela condiciona o retorno 

do investimento. 

A Análise da relação social estuda as relações do provável usuário 

com o produto planejado: que classes sociais o utilizariam e ainda se a 

solução é adequada para proporcionar prestígio social, i.e., servir de símbolo 

de status. Na Análise da relação com o meio ambiente devem ser 

consideradas todas as relações recíprocas entre a possível solução e o meio 

8.3.1 
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148. 
Cama de hospital 
infantil. Situação real: 
Hospital Infanti l 
"Seehospiz", 
Nordsccbad Nordeney 
(Alemanha). 

ambiente onde será utilizado. Neste caso, tra ta-se de efetuar um prognóstico 

de todas as circunstâncias e situações em que o produto ser{l utilizado 

durante sua vida útil. Por um lado, analisam-se as ações do meio ambiente 

sobre o produto (condições meteorológicas, s~jeira etc.); por outro, as ações 

do produto sobre o meio ambiente (poluição, impacto ambiental etc.). 

Dependendo do problema, pode ser interessanü:' fazer uma Análise do 

desenvolvimento histórico de um tkterrninado tipo de produto, com a fmalidade 

de extrair dados para o novo desenvolvimento. Em uma Análise do mercado são 

reunidos e revistos todos os produtos da mesma classe oferecidos ao mercado, 

que fazem concorrência ao novo produto. Isto passa a ser de especial 

importância para a empresa, quando a solução para o problema tem o oqjetivo 

de melhorar um produto existente e St' diferenciar dos produtos conconentes. A 

comparação dos diversos produtos oferecidos no mercado t' feita a partir de 

pontos comuns de referência. Para criar estes pontos de referência, o dcsigncr 

industrial deve estruturar as características do produto. Só quando se conhecem 

todos os detalhes pode-se examinar o produto e elaborar os pontos de partida 

para sua melhora. Este t ipo de análise de mercado orientado para o produto 

(em oposição ao processo orientado para o consumo) ('conhecido como 

Análise comparativa do produto. 

Estas análises comparativas de produtos devem representar estados 

reais de produtos existentes, determinar suas deficiências c valores, para 

estabelecer a melhoria possível do produto em desenvolvimento. Para efetuar 

as análises de produtos existem procedimentos especiais como, por exemplo, 

análise funcional, análise estrutural, e o benchmarking. 

Uma Análise da .função dá informações sobre o tipo de função técnica de 

um produto. Com da se compreende a forma de trabalhar de um produto, 
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149 + 150. 
Análise de mercado/ 
Análise comparativa de 
produtos (2 de 8 
camas analisadas). 
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151, 152,153. 

Estrutura de 
construção de diversos 
tipos de cama. 
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baseada em leis físicas ou químicas que se fazem presentes durante o processo de 
uso de suas funções práticas. Esta forma de atuar ele um produto pode ser 

ensaiada por meio de processos racionais de controle como medição, pesagem, 

raio X, prova de carga etc. A análise da função é um método para estruturar as 
características técnicas funcionais de um produto, que podem ser observadas 

através de suas qualidades funcionais. Mediante a análise funcional decompõe-se 

a funç·ão prinl'ipal em suas funçiíes secundárias. O meio para esta representação 
é a "árvore topográfica". Nesta f1gura todas as fi.m<;iícs secundárias c suas 
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relações de proximidade s5o ordenadas logicamente. A interdependência das 
qualidades das funções é detemünada e ordenada segundo o seu grau de 

complexidade. Por meio deste processo, até produtos industriais complexos 
podem ser avaliados com cri térios objetivos. Isto é importante para a questão ela 
rnl'lhora de um produto. 

O oqjc-tivo da Análisl:' I:'Sfruiural é tornar transparente a estrutura de um 

produto, mostrar a sua complexidade e-strutural. Com base na an~lise estrutural 
de um produto pode ser decidido se o número de peças poderá ser reduzido, se 

peças podem ser juntadas c racionalizadas - em suma, como o avanço da 
tecnologia pode melhorar um produto. 

Dentro da análise do problema de design, a Análise da cm~figuraçüo 

estuda a aparência estética dos produtos existentes, com a fmalidade de se 

extrair elementos aprovcil~vcis a uma nova conf1guração. Uma análise da 
configuração estabelece todas as características da conf1guração do produto 

C' as compara com as de suas possíveis va1iantes. Em uma visão mais ampla, 
a análise da configuração pode servir como instrumento de elaboração de 

detalhes formais do novo produto, onde são representadas todas as soluções 

formais possíveis. Na análise da configuração estão incluídas a análise da 
aplicação da cor, o tratamento superficial etc. 

Ncste se-ntido seria ir longe demais, dcfmir c descn:vcr em pormenor 
todas as fontes de informação e esclarecer todos os procedimentos com os 
quais se pode conduzir uma análise do problema de design. Outros aspectos 
importantes no desenvolvimento de produtos industriais são a Análise dos 

materiais c pron·ssos de Jab·rícação passíveis de serem empregados, e até que 

ponto Patentes, legislaçüo e normas influenciam as possíveis soluções do 
problema. No caso de produtos que são parte de um sistema, mediante uma 
Análisf' df' sistema de produtos se averigua em que medida as partes do 
sistema interagem e de que forma isto innuencia o produto. O tipo de 

distribuiçüo, montagem, serviço ao clif'ntf' f' manutf'nção são aspectos 

adicionais a considerar para alcançar a solução para o produto. 

Dc:finição do problema, Clarificação do problema, Definição de objetivos 

Por meio da coleta de todos os conhecimentos disponíveis e o incremento 

dos conhecimentos espedfKos, com base em processos analíticos, se vai 
progressivamente tendo uma visão global do problema em toda a sua extensão, o 
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que torna possível defini-lo com precisão. A definição do problema e a sua clara 

visualização é importante quando várias pessoas estão envolvidas no processo de 

design. Isto é quase sempre o caso do desenvolvimento e configuração de 

produtos em empresas industriais, por ser imprescindível uma ampla análise do 

problema. 
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A defmiç~o do objetivo do problerha é o retrato do problema em si, 

a expressão verbal c visual de !odas as idéias e de todos os resultados 

analíticos que tornam possível discutir o problema. Através da defmição do 

probkma se chega à sua clarif1cação, pela quál todos os participantes do 

processo de design chegam a um consenso sobe a probkmá!ica que se 

apresenta. Assim é possível fazer um julgamento sobre a impo1tância dos 

diversos fato res. Todos os resultados da análise do pro.blema de design podem 

ser incorporados à formulação da nova solm;ão do problema. Os fatores elo 

·produto podem ser inter- relacionados entre si, como exemplificamos na c<~ma 

hospitalar infantil (Fig. 156). 

Através do pre-estabelecimento dos fatores de in fluf~ncia definem-se 

as metas, que deverão ser alcançadas com aplicação de processos cri<~tivos. A 

defmição do prob lema e sua clarificação ocorrem t~m paralelo à clefmiçào de 

objetivos e ·detlagram o processo criativo para a solução do projeto. 
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Fase 2: Geração de alternat ivas 

Depois que, na primeira fase do processo de design, se analisa o 

problema com s4?u entorno, na segunda rasc são gcradas as alternativas para 

o mesmo. É a fase da produção de idéias baseando-se nas análises realizadas. 

Nesla fase de produção de idéias a mente precisa trabalhar livremente, scm 

restrições, para gerar a maior quantidade possível ele alternativas. Os 

psicólogos explicam o processo criativo dizendo que o desconhecido está 

presente no homem em diversas camadas. Nas camadas superiores ocorrt· rn 

todas as associa<;ões de idéias, sem censura. Somente um 1wqucno número de 

combinações utilizáwis penetra na consciência E' ali sofrc um controle que se 

apóia nos critérios estabelecidos. Mesmo que existam fatos considerados 

incoerentes ou uma complexidade caótica, elas são convertidas a uma ordem 

simples e compreensível. 

i:;·scolha dos métodos de solucionar problemas 

Para elaborar soluções para os problemas são possíveis dois tipos 

distintos de proccdimen tos, que também podem se apn~senlar de forma mista: 

• Tentativa e erro. 

• Aguardar a inspira<;·ão. 

157, 158. 159. 160. 

Geração de 
alternativas para a 
nova cama de hospital: 
esboços das idéias. 
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162, 163, 164. 
Alternativas para .a 
nova cama de hospital : 
Modelos. 

165. 
Relações dimensionais: 
Médico-Paciente-Cama. 

166. 
Como de hospital 
infant il: modelo final 
de design. 
Design: Karsten 
Büntzow, Peter 
Esselbrügge. 
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Estes são caminhos na busca de soluções muito empregados sobretudo 
por artistas. Contudo, o trabalho do designcr industrial pode scr menos aleatório. 

As soluções para problemas de design podem ser buscadas, usando-se 

métodos adequados e, em urn menor prazo de tempo, pode-se chegar a 
uma soluc;ão viável para o problema. No exemplo da cama de hospital para 

crian~·as foram discutidas todas as alternativas apresentadas e aquelas 
aparentemente utilizáveis foram desenhadas na forma de esboços das 

idéias em uma malha quadriculada (Figs. 157 -160). Usando-se métodos 
adequados de resolução de problemas, pode-se· encurtar o tempo de geração 

das idéias, mediante atividades dirigidas, que podem ser controladéls em cada 
etapa. 

Produção de idéias, geração de alternativas 

Gerar idéias é a produção das diversas alternativas possíveis para 
solucionar o problema em questão. t importante, neste caso, fazer a 

separa<;ão temporal entre a fase analítica e aquela criativa. Muitas vezes, isto 
é difícil para o designe r industrial já que a análise do problema levou na 
maioria das vezes muito tempo e parece sem sentido durante a rase criativa 

"esquecer·· todos os conhecimentos acumulados. A preocupação intensa 

demais com os fatores restritivos inibe o processo da produção de id(·ias. É 
importante que, nesta rase, as idéias não sofram julgamentos. Em ptincipio, é 
necessário uma ceJta liberdade na procurél de muitas alternativéls possíveis 

para o problema. A técnicél desta fase é a associação livre de idéias, o que 
sempre conduz a novas combinações de idéias. Estl' processo pode ser 
provocado de novo, é!pós um intervalo, ml·diante retroalimentação com o 

material analítico. Realiza-se consranremente então, um afastamento 
proposital e uma nova aproximação do problema. Nos intervalos de descanso, 
a mente continua a processar o problema de forma inconscient(', também 

chamé!da de incubação. Nestél fase criativa é importante para o designer 
industrial preparar e executar esboços ele idéias ou modelos tridimensionais 

de todos os detalhes das alternativas mais promissoras. Desta forma podem 

colcLar alternativas com combinações novas c prepará-las para a félse de 
avaliação. 
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Fase 3: Avaliação das alternativas 

Exame das soluções, processo de seleção 

Quando, na fase de geração de alternativas, se fazem visíveis todas as 

idt'ias por meio de esboços ou modelos preliminares, eles poderão ser 

comparados na rase de avaliação elas alternativas aprC'st•ntadas. Entre as 

alterna! i v as elaboradas pode-se enC'Ont rar agora qual é a solução mais 

plausível se comparada com os critérios elaborados prC'viamente. 

Processo de avaliaçüo 

Para a avaliação de a lternativas de clesign é importan te que, no fma l 

ela fase de análise, s(jam f1xaclos os critérios de aceitação do novo produto. 

Só assim o designer industrial pode' escolher, dentre as alternativas de projeto, 

a melhor solução. Em geral, nas empresas industriais, isto é feito com a 

participação de todos os responsáveis pelo planejamento de produtos, design 

de produtos c comercialização. 

Para a avaliação de allcrn ativas de design existem diversos 

procedimentos dt· decisão que Bernhard E. Bürdck (24), entre outros, descreve 

em seu livro. 

Para a avaliação de produtos industriais novos exisrem duas variáveis, 

que podem ser transformadas em perguntas: 

• Que importância tem o novo produto para o usuário, para 

determinados grupos de usuários, para a socieda de? 

• Que importância tem o novo produto para o éxito fmanceiro da 

empresa? 

Todos os critérios de avaliação se relacionam com estas duas variáveis 

e, dependendo dos objetivos de desenvolvimento do produto, pode-se dar um 

peso maior a uma delas. 

8.3.3 

p.154 



Fase 4: Rea lização da solução do problema 

O último passo do processo de design (· a materialização da alternativa 

escolhida. Ela deve ser revista mais uma ve7., retocada e aperfe i\·oada. Muitas 

vezes, ela não~ nenhuma das alternativas, isoladamente, mas uma 

combinação das características boas encontradas cm várias altcrnarivas. A 

melhor alternativa aprt>senrada na forma de um produto industrial, se 

converte então - através de diversas etapas - em um protótipo e cabeça de 

série. O projetista determina exatamente a estrutura, as dimcnsôes físicas do 

produto, corno a bitola da viga c a potência do motor. O designcr industrial 

elabora a melhor solução nos seus mínimos detalhes. Devem ser 

especificados, por exemplo, os raios de curvatura, os acabamentos 

supt>rr•ciais, os elementos de manejo e as t·scalas de leitura. Na maioria das 

vezes o resultado ~ um modelo visual com todos os desenhos ne<:l.'ssários e 

textos explicativos. Esta documentação é levada ao mais allo nível 

hierárquico da empresa industrial para uma GIJaliaçcio defmitiva (' ali se 

decide se o projeto elaborado será colocado ou não na linha de produção. 

8.3.4 
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Estética do design industrial 

No início definimos o design industrial como sendo o processo de 

adaptação dos produtos de uso fabricados industrialmente, às necessidades 

físicas e psíquicas do usuário ou grupo de usuários. Considerando que compete 

ao designer industrial elaborar as funçôes estéticas e simbólicas dos produtos, 

mediante as quais se atendem as necessidades psíquicas do usuário, a estética do 

design industrial adquire uma especial impo1tância. Como já se viu, as relações 

designer industrial- produto industrial (processo de design) e as relações 

usuário-produto industrial (processo de uso) (Fig. 3), constituem processos 

dinâmicos. Estes processos em conjunto fazem parte de uma comunicação 

estética entre o designer industrial e o usuário e, por isso, estão Sl!jeitos a urna 

constante mudança de conceitos, normas t' estímulos sul~jetivos. Estt' processo 

de comunicação, em sua totalidade, é também tema de uma estética do design 

industrial. Uma estética que se desenvolve com processos variáveis, deve ret1etir 

todas as facetas do mesmo em sua variabilidade. É imp01tante que não se limite 

unicamente à descrição dos objetos estéticos c, sim, que não perca de vista as 

relações entre as pessoas e os objetos. 

O conceito estético provém da palavra grega acsthcsis e significa algo 

como percepção sensorial. Com isto se considera apenas um aspecto da estética. 

A defmição mais ampla da estética considera-a como: ciência das aparências 

perceptízJeis pelos sentidos (por exemplo a estética do o/~jeto), de sua percepção 
pelos homens {percepção estética) e sua importância para os homens como 
parte de um sistema sociocultural (estética de valor). Pode-se acrc.o:;centar 

também a teoria da produção estética do homem (estética aplicada). A estética 

do design industrial deve se desenvolver ao menos segundo esses aspectos (Fig. 

167). 

Na estética do objeto se descrevem as características visuais do 

objeto e suas qualidades. Esta descrição pode ser feita por métodos 

matemáticos, produzindo-se uma ;<estética numérica" (25), em que a 

importância dos objetos para o usuário é flxada com rigor cientítl.co. Um 

segundo tipo de descrição é pela expressão verbal sobre os oqjetos cstét icos c 
sua importância para os observadores, incluindo os aspectos parciais da 

percepção estética e da estética de valores. Este método é utilizado aqui. Na 

teoria da. i1~{'ormação (' na percepção estética são feitas afirmações sobre o 

processo do consumo visual de objetos estéticos. Os aspectos principais da 

observação são port.anto a oferta da pcrc.:ep~·ão, o processo da pcrc.:qJção c o 
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Estética do objeto Estética do valor -~ 

Designer industrial 

Emissor 

Produto industrial 

Mensagem 

comportamento subjetivo da percepção. 

Receptor 

A estética de IJalor tra ta da importância dos objetos estéticos P.ara o 
usuário, em relação aos conceitos subjetivos de valores, referenciados aos 
sistemas de normas socioculturais. -·- -- . 

A estética r:mpi'rica faz pesquisa das idéias sobre valores estéticos em 
grupos determinados de pessoas, contribuindo com conhecimenlos aplicáveis 

pelo designer industrial no processo de design de acordo com as preferências 
do usuário. A aplicação da teori<J esl(· tica na prática (processo de dcsign, 
produção artística) é tema da estética aplicada. 

Comunicação estética 

As int<'·r-rrlações representadas na f ig. J 67 mostram um processo que 
pode ser denominado de comunicação estética. O designer industrial é, neste 

caso, o emissor dr uma mensagem em forma de um produto industrial. Esta 
parte da cadeia de comunicação se denomina produção estética ou processo 

de design. 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

167. 

A comunicação 
estét ica no design 
industrial. 
(B.lõbach) 
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O usuário do produto industrial é o receptor da mensagem estética 

contida no produto industrial. Esta parte da cadeia de comunicação pode se 

denominar consumo E'stélico ou processo de uso. Mediante investigações 

empÍlicas, o designer industrial obtém informações sobre as preferências 

estéticas dos usuários, que passam a ser fatores determinantes do projeto do 

produto. Com isto, a cadeia de comunicação se fecha em um circuito 

regulador da comunicação estética, cujas facetas devem ser observadas mais 

de perto. Já apresentamos a atividade de designcr industrial na clt-terminação 

das funções estéticas do produto e do processo. Agora examinaremos a 

estética do objeto. 

A estética do objeto 

A estética do objeto deve ser encarada como urna faceta de um 

proct·sso estético, pelo qual os aspectos realmente estéticos do objeto 

são pesquisados em relação à possível percepção por parte do observador. 

O problema central da estética do objeto é, portanto, o reconhecimento e 

descrição dos pontos perceptíveis dos objetos esTéticos. Com isto se torna 

possível fazer uma descrição ampla e precisa da realidade estética, um 

requisito necessário para a estética de valor e para uma estética aplicada. 

Somente quando todas as características estéticas de um produto industrial são 

conhecidas e enurneradas torna-se. possível projetar um produto industrial 

novo, que atenda aos valores flXados no processo de design pelo designer 

industrial e que corrcsponda às necessidades estéticas do usuário. 

As características materiais dos produtos são elaboradas pdo dcsigner 

industrial durante o processo de configurar o produto como mensagem 

estética. A condição para isto {·o conhccimmto da estética do objeto. Os 

aspectos da cst{~tica do objeto como a f1gura, os elementos de configuração, a 

construção da estmtura podem ser descritos independentemente da pcrccpç·ão 

do homem e de suas idéias sobre valores. Contudo, seria uma estéTica 

empobrecida, com uma visão unidimensional, já que todas as facetas de uma 

estética do processo, como t~ aprcsC'ntado na fig. I 67, se inter-relacionam 

entre si. 

9.2 
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Figura (Gestalt) 

O concC'ito central da estdiea do objeto é o da forma, onde esta 

aparece como conceito superipr para a aparência global de um objeto 

estético, como também para um produto industrial. A forma do produto 

industrial é a sorna dos elernc:-ntos da configuração e das relações recíprocas 

que se estabelecem entre esses elementos. Quando os elementos da 

configuração se submetem a uma forma segundo um princípio confJgurativo, 

o pro(TSso se denomina configuração. 

A configuração de um produto industrial é intluenciada pelo tipo de 

estrutura conflgurativa, que provoca um efeito emocional no usuário do 

produto. Este efeito no observador ou usuário do produto provoca uma 

reação, que pode se exteriorizar em forma de aceitação, rejeição ou 

neutralidade perante o produto. Um dos problemas principais do designer 

industrial é saber de que modo deve atuar sobrC' o produto para provocar os 

efeitos des~jados nos diversos usuários. De acordo com isto, ele deve 

organizar os elementos configuracionais segundo um principio de 

configuração adequado para alcançar o efeito desejado. Com isto fiCa claro e 

evidente quão importante é a aptidão do d('sign('r industrial para incorporar 

conhecimentos de estética do objeto e estética empírica ao processo de 

clesign. 

Os produtos industriais configurados com uma disposição agradável de 

seus elementos alavancam as vendas elas empresas, porque têm vantagem 

frt·nte aos produtos de configuração pobre, atraindo a predileção dos 

interessados sobre tais produtos. Já falamos em outro local sobre o uso de 

conhecimt'Iltos estéticos para fms econômicos c não é preciso retornar ao 

assunto. 

A figura é um valor que a percepção humana antepõe à não-figura. Daí 

é compreensível que os produtos sejam configurados (adaptando-se às 

condições de percepção do homem), de forma a serem usados por um tempo 

maior. De sua configura~;·ão depende o falo dC' um objeto ser aceito ou não. O 

efeito da coni'Iguração é determinado pelo conjunto de seus elementos 

conftguradores. É possível fazer uma variação deste efeito por meio de uma 

mudan<;:a na disposir;ão destes elementos. A identidade de um produto, por 

exemplo, o conjunto dos elementos que constituem as funções práticas de um 

televisor, pode ser concebida pelo designer industrial por meio da forma de sua 
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Figura 

Elementos configurativos: 

Forma 

Material 

Superficie 

Cor 

Constituição do figura: 

Ordem 

Complexidade 

caixa ou gabinete. Por um lado, pode expressar a qualidade das funções 

práticas por meio do acabamento da caixa ou gabinete ("a técnica confirma o 

que promete a fo rma" - slogan publicitário da empresa Wega/Alemanha). Por 

outro lado, também pode aparentar, com o uso de uma configuração adequada, 

uma qualidade prático- funcional, que na realidade não existe. Tsso jamais 

deveria ser feito por um designer que st pauta pela ética na profissão. Assim 

fica claro que, com o arranjo dos elementos conflgurativos, pode-se influir na 

sensibilidade e nas idé~ias dos usuários. 

Elementos configurativos 

As caracteristicas estéticas da configuraç:ão de um produto industrial 

são determinadas pelos elementos conflgurativos. Estes podem s~T 

168. 
Elementos 
config u rativos de uma 
figura, represen tados 
no m icroscôpio de 
pesquisa Axiomot. 
Designer: K. Michel. 
Fabricante: Carl Zeiss, 
Oberkochen, 
Alemanha. 
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classificados em macroelementos c microelementos. Macrodementos são 
aqudt>s que são apreendidos conscientemente no processo de percepção, como 
forma, material, superfície, cor etc. atTavés dos quais é determinada sua 

configuração, no essencial. Microelt>mentos são aqueles que não aparecem 
de forma imediata no processo de percepção, mas que também participam da 

impressão geral da configuração. Em um produto industrial, por exemplo, há 
pequenos parafusos, juntas de separação das partes ou rebites. 

Os elementos confJgurativos podem ser descritos como portadores da 

informação t·stética de um produto. A sua seleção e combinac;ão, pelo designcr 
industrial, defmirá a reação que o futuro usuário aprt>sentará frente ao 
produto. O designcr industrial deve fazer experimentações sobre os cfeitos que 

se podem obter com a ajuda dos elementos conftgura tivos, pois somente com 

base em tais experiências é possível fazer a combinação adequada dos 
elementos conf1gurativos e alcançar os efeitos desejados. Com isto f1ca 

compreensível que um estudante de design indust rial não se converta em um 
designer capacitado, unicamente por absorção de conhecimentos. Ele deve 

adquirir experiência, fazendo muitos ensaios de conftguração, a fim de estudar 

os efeitos que podem ser alcançados com os elementos conf1gurativos 
disponíveis. Por meio da ordenação dos c.>lementos conf1gurativos em um 

produto industrial, tendo em conta os conhecimentos da percepção estética, é 
possível que tais produtos tomem-se agradáveis aos sentidos humanos durante 
os processos de uso c percepção respectivamcnrc. 

Os elementos configurativos considerados separadamente têm pouca 

importância. A f1gura se origina somente quando esses elementos são 
juntados. Se os mesmos elementos forem juntados de outra forma passam a 

ter um novo signiftcado. O talento e a experiência do designer industrial siio 
importantes para se produzir uma combinél~·ão de elementos considcradél 
atraente ao usuário. São conhecidos muitos elementos conf1gurativos, dos 

quais abordamos os mais signifiCativos no exem plo da Fig. 168. 

Forma 

O elemento mais irnporl.élnte de uma ftgura é a forma, da qual 
podemos distinguir dois tipos: forma espacial e forma plana. Forma espacial é 
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a forma tridimensional de um produto, determinada pela evolução da 

superfície (côncava-convexa). Essa forma varia ao St' girar o produto t' produz 

efeitos distintos ao ser observada de diferentes ângulos. 

Forma plana é aquela obtida pela projeção de um produto sobre 

um plano, e é determinada pelo seu contorno. Essa forma pern1anece 

constante mesmo com variação do ponto de observação. Daí se pode concluir 

que a fonna espacial de um produto industrial sempre pode ser interpretada 

de forma multidimensional, correspondendo às diversas apresentações da 

conf1guração ao processo de percepção. Esta ambigüidade pode ser eliminada 

pela forma plana (utilizada na publicidade de um produto) onde pode se 

mostrar "a melhor face" do produto. Deste modo, a forma plana como a 

ilustração bidimensional é o meio preferido no meio publicitário, para 

transmitir uma impressão desejada sobre a forma espacial do produto aos 

possíveis interessados. 

Material 

Como já explicamos antes, a configuração de um produto não resulta 

apenas das propostas estéticas do designer industrial, mas também -

fortemen te - do uso de materiais e de processos de fab ricação econômicos. 

Um dos critérios principais da produção industlial é o uso econômico dos 

materiais mais adequados. A fabricação de ventiladores com chapa dobrada 

é mais econômica que a moldagem de uma carca<;a em plástico injetado, que 

muito provavelmente ofereceria melhores condições de uso. Assim, a escolha 

de um material mais adequado para um produto e sua fabricação (que, entre 

outros, também é um problema estético) depende principalmente de 

considerações econômicas. Por exemplo, se um novo tipo de material precisa 

ser vendido porque proporciona maiort's lucros, passará a stT um f<:lio r 

determinante do produto. O designer industrial, no papel de promotor de 

vendas do material em questão, se encarregará da tarefa de desenvolver 

idéias de produtos para o aproveitamento de mesmo. Neste caso, a escolha 

do material acontece não pelo motivo de se adequar à produção do produto 

ou seu possível efeito estético, e sim por motivos puramente econômicos. 

Nisto deve ficar claro que os elementos de configuração nem sempre são 
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escolhidos por critérios rstéticos ou em respeito aos usuários. Isto aconteceu, 

por exemplo, quando a madeira maciça foi substituída pelas placas de 

compensado e, depois, pelos aglomerados na fabricação de móveis. 

Superfície 

A natureza da superfície dos produtos industriais tem uma grande 

influência sobre seu efeito visual e, na maioria das vezes, depende da escolha 

dos mate1iais. As superfícies dos materiais empregados c suas combinações 

produzem no usuário do produto importantes associações de idéias, como 

limpeza, calor, frio, frescor etc. Por meio dos mais diversos materiais e suas 

características superficiais (brilhante, fosco, polido ou rugoso) e sua forma 

(côncava, plana, convexa) pode-se alcançar os efeitos desejados. A superfície 

polida, reluzente, imaculada de muitos produtos industriais lhes confere um ar 

de limpeza, perfeição e ordem. Estes são, sem dúvida, critérios valorizados em 

nossa sociedade. A superfície perfeita, sem falhas, dos produtos industriais 

sugere uma perfe ição das suas caracteristicas de uso, que nem sempre é real. As 

superlkies perfeitas dos produtos (o automóvel é um bom exemplo disto) 

podem provocar um cuidado exagerado do usuário, que pode ser denominado 

de fetichismo das superfíci.es. Este exempl o mostra como os produtos 

industriais, através de sua configuração, são capazes de influir profundamente 

no comportamento humano. 

Cor 

Um elemento essencial da f1gura é a cor. O tema da cor nos produtos 

industriais é tão amplo que aqui poderemos mencionar apenas alguns pontos. 

A cor é especialmente indicada para atingir a psique do usuário do produto. 

Um dos princípios da aplicação da cor no produto é o uso de cores fo rtes e 

intensas. Isto pode ser realizado pelas empresas industria is em certas ocasiões, 

com o objetivo de provocar a compra, desviando a atenção dos possíveis 

compradores dos produtos com cores neut ras dos concorrentes, para as suas 

próprias. Os produtos conf1gurados com cores fortes oferecem ao usuário a 

vanragcm de destacar-se no ambiente em que se inserem. Isto pode ser útil 

para acentuar algo em um ambiente monótono (por exemplo, cores vivas em 
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Cores em produtos 
industriais: 

169. 
Atualmente. os 
fabricantes oferecem 
produtos que devem 
agradar ao maior 
número possivel de 
usuários, com uso de 
diversas cores. sejam 
elas neutras ou muito 
vivas. 
Barbeadores elétricos 
Broun Cosset 
Fabricante: Braun AG. 
Kronberg/Taunus, 
Alemanha. 

utensílios de jardinagem para que se destaquem no verdr predominante do 

jardim) ou quando a cor intensa for utilizada para alertar sobre um possível 

perigo (por exemplo, em máquinas de construção de estradas ou em máquinas 

agrírolas}. Particularmente, no ambiente produtivo e no trânsito viário, as 

cores vivas para sinalizar perigo são amplamente utilizadas nos produtos. 

O outro princípio de aplicação da cor em produtos industriais é a 

utilização de cores passivas ou neutras. Os produtos industriais com aplicação 

de cores neutras se caracterizam por se deixar passar despercebidos no 

ambiente. Considerando que o ambiente em que vive um consumidor é 

composto de produtos de fabricantes diversos, que foram configurados 

independentemente uns dos outros, parece sensato que nem sempre um produto 
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170. 
O designer industrial 
pode influir na 
configuração do 
produ to medi ante o 
uso da cor. Pode 
produzir a sensação 
de peso, eliminar a 
monotonia, destacar 
caracteristicas 
construtivas etc. 
Alojamento móvel 
para obras. 
Designer: Jürgen 
Sohns, 1972. 

drva se destacar pelo uso de cores fortes. Um ambiente deste tipo 

seria cansativo e não seria suportáwl a longo prazo. Com o desenvolvimento 

de plásticos de cort's t'stáveis, que os fab1icantes de matérias-primas oferecem 

em uma ampla gama de cores, muitos fabricantes de produtos industriais 

podem oferecer variações nas cores de um produto, a ftm de satisfazer os mais 

diversos <ksejos dos usuários, sem que os custos de fabricação aumentem 

muito. Assim, hoje em dia, os produtos de uso mais freqüente são oferecidos 

simultaneamente em cores neutras e em diversas cores vivas (Fig. 169). Em 

diversos se! ores (por exemplo, na indústria automobilística) há alguns anos, é 

comum - como na moda - o uso de certas cores durante apenas uma 

temporada. 
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O dcsigncr industrial pode utilizar combinação de cores neutras c 
vivas, para fazer uma configuração diferenciada dos produtos. A cor é 

apropliada especialmente para cliar contrastes. Assim, pode-se c1iar uma 
estrutura visual usando-se cores diferentes para as distintas partes que 
constituem um produto (Fig. 170). Grandes e pequenas superfícies coloridas 

produzem cont rastes na c<mfiguraç·ão, de modo a evita r uma monotonia da 
forma. O obse1vador pode sentir sensações diferentes, observando as cores. 

Cort>s escuras causam uma sensação de peso e fazt>m ligação com a terra. Por 
outro lado, os tons claros produzem uma sensação de leveza e flutuação. Com 
o emprego destes conhecimentos podemos int1uir nos aspectos de design do 
produto. Para tal, {:preciso saber que efeitos se pretende obter com o uso das 

cores. 

Constituição da figura 

A figura de um produto industrial é determinada pelo tipo de 
elementos conflgurativos, de seu conjunto, de sua distribuição quantitativa e 

da sua relação com o todo. Ordem e complexidade são dois fatores 

importantes da figura do produto. Eles dependem entre si de tal forma, que 
um exclui o outro. De acordo com isto, um produto industrial dotado de 
elevada ordem possui uma baixa complexidade, e um produto industrial com 

alta complexidade tem pouca ordem. Examinaremos estes fa tores com mais 
detalhes, pois esta interdependência inf1uencia as temáticas da estética do 

objeto c da percepção estética. 

Ordem 

A ordem em um produto industrial é determinada por um pequeno 

número de elementos configurativos e por uma pequena quantidade de 
características de ordenação (Figs. 89 e 171). Para a percepção humana, uma 

ordem elevada signifiCa uma ofena de percepção com baixo conteúdo de 

informação. Em conseqüência, esse tipo de configuração é rapidamente 
captada, mas tem uma escassa capacidade de manter a atenção do 
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observador, que se aborrece com a monotonia e podr se drsviar para outras 

coisas. Isto signifiCa, porém, que a ordem dá uma sensação de segurança. Ao 

captar e compreender rapidamente em todos os st'us dt't·alhes, os ol~j t'tos dt' 

ordem elevada liberam a percepçiio para outros estímulos. Ao contrário, um 

ambiente altamente complexo, onde a percepção humana recebe uma 

multiplicidade de informações, dá uma sensação de insegurança, que pode 

atuar sobre a psique humana. Por esta razão, preferimos os objetos 

conf1gurados com alto grau de ordem. Por outro lado, objetos complexos 

desafiam a nossa curiosidade e servem para manter o interesse. Em algum 

ponto da escala entre os dois l'Xtrfmos, ordem e complexidade, fstão 

situadas as preferências de cada pessoa. O modo como isto influi sobre as 

preferências individuais será visto em detalhes no tema "percepção estética". 

Vários princípios condicionam a ordem no produto industrial. 

Mukarovsky (6) pergunta se existiriam princípios estéticos resultantes da 

disposição antropológica do homem. Ele supõe que a satisfação estética su~ja 

quando o homem reconhece, no entorno material, princípios que regem o seu 

próprio corpo. Isto ocorre no caso da relação do sistema horizontal-vertical. 

O céu e a terra, delimitados pela linha do horizonte, e as linhas verticais das 

árvores (Fig. 173) sempre foram pontos de orientação para a percepção 

humana. A parte predominante do entorno elaborado pelo homem, os objetos 

arquitetônicos e os produtos industriais (Figs. 168, 171), cstiio sujeitos ao 

princípio de orckna<,;ão no quadro horizontal-vertical. Outros princípios de 

orcknação são a simet1ia, a imagem refletida e a uniformidade. A simetria de 

um produto pode corresponder ao quadro horizontal -vertical, sendo que 

dt'vcmos distinguir entre as simetrias horizontal e vertical. Os produtos 

simétricos horizontalmente siio preferidos aos simétricos verticalmente, 

devido principalm~~nte à orientação horizontal do campo de percepção 

humana c do menor esforço perceptivo que resulta dele. 

Dos princípios de ordenação apresentados até agora, podemos concluir 

que todos os objetos que possuem uma ordem elevada, que emitem pouca 

informação, têm um baixo valor na captação da atenção e são compreendidos 

rapidamente, com pouco esforço perceptivo. O ritmo, o movimento e o 

ordenament·o quf se repetem de forma uniforme imitam o próprio corpo 

humano (respiração, batidas do coração) e a natureza (ciclo das marés, 

estações do ano). Nas coisas fdtas pelo homem, constituem um princípio de 
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C a racteristicas da 
configuração de 
ordem elevada e pouea 
complexidade. 

muunmn 

171. 

No princípio da dêcada 
de 50, a firma Braun, 
de Frankfurt, começou 
a se destacar de seus 
concorrentes por 
meio de produtos 
eonfigurados de forma 
inusitada para a época. 
Esses produtos se 
apresentavam com 
uma a pa rênci a vi sua I 
de ordem elevada e 
baixa complexidade. 
Baseados na teoria 
estét ica da Bauhaus, 
co locados pela 
primeira vez no 
mercado pela firma 
Braun, estes produtos 
de baixa complexidade 
são conhecidos como 
de "Boa Forma". 

Televisor HFJ/1958. 
Designer: 
Herbert Hirche. 
Fabricante: Braun AG, 
Frankfurt, 1958, 

Alemanha. 

ordem preferencial muito comum. O ritmo resulta no ordenamento e na 

disposição em série de clrmenlos de configuração, como aletas de ventilação, 

hastes, molduras, elementos de man~jo, algarismos ou ornamentos. Quanto 

mais cla rameníe perceptível for o ritmo, quer diz(:r, quanto menor o esforço 

percep tivo, tanto maior o grau de ordem, mas também a impressão de 

monotonia. Se falta r um elemento no ritmo do ordenamento (um meio para 

chamar a atenção) aumenta a complexidade e, com isto, o esforço perceptivo. 
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Características da 
configuração de 
complexidade elevada 
e pouca ordem. 

l 

Complexidade 

172. 
Quando os produtos pobres em 
informação se convertem em 
norma, devido a pressão dos 
concorrentes, oferecem-se ao 
mercado produtos configurados 
de forma inusitada com 
a finalidade de se distinguir da 
concorrência. Isso se dá pela 
inversão do principio da 
configuração predominante: a 
ordem elevada se t ransforma em 
complexidade elevada mediante 
o em prego de meios estéticos 
como letras e números, escalas 
graduadas, elementos de 
manejo, quadros, molduras etc. 
Receptor de rádio Coptain 55. 
Fabricante: Sony, 1973. Japão. 
Texto do ca tálogo: "Aqui não 
há nenhuma decoração. 
Nenhum modismo. Tudo ê 
função. Para este aparelho 
agradar e apenas uma questão 
de comprimento de onda". 

9.2.3.2 

O extremo oposto da ordem na constituição da figura é a complexidade 
(Fig. 172). A complexidade de um produto industrial é determinada por um 

elevado número de elementos de configuração e por uma grande quantidade de 
características de ordenamento. Para a percepção humana, alta complexidade 
signif1ca uma oferta de percepção com grande conteúdo de informação. Como 

conseqüência a atenção do observador f1ca comprometida por mais tempo. A 

aparência complexa do entorno provoca aquela insegurança no observador 
que, em parte, pode ser reduzida por meio da observação analítica da estrutura 

conflgurativa e o conht>cimento de suas relações. O elevado interesse do 
observador relaciona-se com a complexidade da configuração e, por meio da 

compreensão visual, de tende a reduzir a quantidade de informa\'Õt>s. 
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Muitas vezes, a conftguraç~o de um produto industrial df' grande 

complexidade f: resultado de suas especifH:·ac;ões. Nesses casos, pode-se­

aumentar a ordem com a modificação dessas especiftcélç<ies. 
Cada desvio da relação horizontal-w rtic:al (diagonais, formas livres) 

aumenta a complexidade de um produto, tTansformando a figura está tica em 
dinâmica c em desequilíbrio. Por exemplo, pode-se assentar o piso de forma 
diagonal, em uma sala. Resultado semelhante tambtçm se alcança pelo 

princípio da assimetria. 

O princípio oposto ao ritmo é o princípio do contraste. Os contrastes 
na constituição da figura se produzem mediante o emprego simultâneo de 
formas grandes e pequenas, superficies lisas e rugosas, cores ativas e passivéls 
etc. Os contrastes são estímulos especiélis para nossa percepção, muito 

adequados para elevar a complexidade da ftgura e atrair nossa atenção. 
A influência da psique humana pelos fatores ordem e complexidade 

em produtos industriais será estudada mais uma vez por meio da 
pe-rcepção estética. 

Percepção estética 

A aparência estéticél de um produto industrial, prQjctad<:~ por um 

designer industriéll, c reproduzida milhares de vezes pelos meios de produção 
em massa é a mesma em cada exemplélr. Apesar disto, o produto atua dC:' 
forma distinta em diferentes situações da vida, sobre difnL·ntes 

observadores/usuários. 

Já foi indicado anteriormente que é muito difícil para o designcr 

industrial influir na aparfncia estética de um produto prático funcional, de 
tal forma que seja aceito por muitos usuários distintos, que o apreciem e que 
possam se identificar com o produto durante o uso. Isto parece quase 

impossível porque cada pessoa percebe seu entorno de forma muito 
específica. Por isso é necessário que o designer industrial, ao fazer uma 

conftguração de produto orientada ao usuário, aplique os ronhecimentos 

sobre a percepção estética. Para isso, devemos considerar aqui os aspectos 
essenciais, através dos quais se influi na percepção individual. Esta limitação 

é necessária, já que o estudo da percepção visual é muito amplo e problemas 
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psicológicos da percepção, constituição e funcionamento do aparelho 

perceptivo do homem são melhor descritos em outros textos (27 e 28). 

Perceber: ver e fazer consciente 

O processo da percepção do entorno material, representado na Fig. 177 

e como detalhe da Fig. 167, apresenta dois processos parciais. A primeira fase 

da percepção é o processo da visão. A luz incide sobre os objetos e é refletida 

por eles, penetra em nossos olhos l' produz, na parte posterior do olho 

(retina), urna imagem projetada. Esta imagem se transforma em sinais 

elétlicos, através de reações químicas nos cones e bastonetes (receptores) 

alojados na relina, c é enviada ao cérebro. O processo físico de visão ocorre 

em todos os observadores praticamente da mesma forma. A segunda fase da 

percepção é o processo de torna r consciente a imagem que se vê. A 

constituição funcional do olho pode ser estudada empiricamente, 

desvendando-se o processo de elaboração do conteúdo da percepção no 

cérebro, em nossa experiência sensitiva. Apesar de existirem ainda muitas 

perguntas em aberto sobre este tema, há vários aspectos que já são 

conhecidos e qm: são de interesse para a percepção estética. 

Percepção é um processo pelo qual urna aparência estética 

se transforma em significado. t um processo subjetivo que, às vezes, é 

influenciado pela imagem atual da percepção, mas também pela memória de 

cada pessoa, como experiências anteriores, conceitos de valor c normas 

socioculturais. O processo de conscientização por parte do receptor e, por 

conseguinte, a importância do objeto percebido, é influenciado por fato res 

específicos individuais e de grupos, sobre os quais voltaremos a discutir. As 

diferenças na percepção de produtos industriais por pessoas distintas se 

baseiam essencialmente nas diferenças e nas experiências ocorridas até 

aquele momento com objetos. Além disto, o tipo de percepção depende das 

necessidades momentâneas do observador. Este é certamente um fato 

comprovado, que nossa percepção é dirigida por interesses. 
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Percepção dirigida por interesses 

A percepção não é meré:lmen tc um processo no qual as imagens 

projetadas são transfo rmé:ldé:ls, por associação com o conteúdo da memória em 

imagens co nscientes, mas depende também dos in teresses do receptor. No 

complexo campo da percepção escolhem-se somente aquC'las ofertas de 

percepção que parecem importantes ao obseiVador. As condições do 

momento, experiências, valores, neccssidé:!des, obrigações, todos estes 

aspectos tomam parte né:l organização da percepção. Devido a umé:l escolha 

consciente de objetos a serem percebidos, podemos fé:! lar de uma percepção 

dirigida por interesses, que é tamh(·m necessália como proteção ante urna 

super-saturação de estímulos. O sentido humano tem uma capacidade limitada 

de assimilação por unidade de tempo. Assim sendo, o receptor se vê obrigado 

a escolher somente aqucks aspectos essenciais da oferta de estímulos. Estes 

conhecimentos gerais da percepção v isual, referentes à escolha consciente, 

dirigida por interesses, devem ser considerados na configuração estética dos 

produtos industriais. 

173. 
O principio de 
verticalidade das 
árvores existente na 
natureza pode ser 
complementado com 
um princípio arti ficial 
de horizontal idade, 
com ti ras de papel. 
Resultado de concurso 
estudantil: "Processos 
criativos segundo 
conceitos dos 
estudantes·. 
Fachhochschule 
Bielefeld, Semestre de 
inverno 1974/75. 
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Os elementos que compõem a f1gura de um produto industrial, 

permanecem desconhecidos para o observador pouco treinado visualmente, 
porque ele contempla o produto como uma totalidade. Ele nllo está interessado 
nos detalhes e, sim, no produto global e nas suas funr;ões práticas. O hábito de 

observar produtos como um todo, sem prestar atenção nos seus elementos 
conflguracionais isoladamente, acontece porque o homem, inconscientemente, 

imagina uma ftgura (Gestalt) a pa1tir dos estímulos sensoriais que recebe. Além 

disto, a atenção se dirige principalmente em direção àqueles objetos da oferta 
de estímulos que são importantes para o seu bem-estar psíquico. Já se disse 
que as funções práticas dos produtos industriais, baseadas na satisfaçllo de 

necessidades físicas, têm uma importância prioritária e se fazem conscientes 
pela percepção dirigida por interesses. A dimensão estética muitas wzes 

permanece inconsciente e manifesta-se como sensações. A vivência da função 

estética do produto se realiza somente com o treinamento visual ou com o 
desenvolvimento das necessidades estéticas. Depois, a pen:ep~·ão se transforma 

em um processo de explora\·ão da estrutura da configuração. Com isso, a 
constituição da mesma c o conjunto dos elementos conf1guracionais se torna 

conscientemente mais sensível. A percepção consciente da função estética do 

produto é uma expansão dos conhecimentos sensoriais do homem e um 
enriquecimento da consciência. 

Importância da escassez e da abundância de informação 

Um aspecto essencial da percepção estética é uma oferta suf1ciente de 

informação no campo da percepção. Já mencionamos que o produto industrial 
pode ser considerado como uma notícia que se compõe de informaçôcs c 

redundâncias. Informação é a parte da notícia nova para o receptor, redundância 
é a parte da notícia já conhecida ou não essencial, ainda que não seja supérflua. 
Para que um produto industrial possua um certo valor na captação de atenção, 

deve oferecer uma superoferta de infom1ação (elementos novos). Isto é factível 

através da complexidade agregada à aparência estética. O observador/usuálio 
tem então a possibilidade de escolha e reduz o processo de percepção à 

informação. Um produto industrial deve manter o interesse durante o maior 
tempo possível como objeto de percepção estética. Isso se torna possível com 

objetos de certa complexidade, onde o observador deve escolher as informações 
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174. 
Mostrador de relógio 
de pulso com elevada 
ordem. 
Fabricante: Obrey 
(França). 

175. 

Mostrador de relógio 
de pulso com elevado 
complexidade. 
Fabricante: Lanco 
(Suíça). 

a serem percebidas. A estrutura da configuração pode desafiar o usuário a 

reconhecer constantemente novas relações de ordem, mantendo o interesse sobre 

o produto. 

Uma tese de Manfred Kiemle (28) afuma que grande parte da 

arquitetura moderna é demasiado pobre em informa<;·ão para um processo de 

percepção estética, em comparação com as construções góticas do passado. 

Isto também se aplica, de certo modo, aos produtos industriais. Um produto 

industrial é avaliado, a maioria das vezes, inconscientemente, pelos critérios 

necessários a um processo de percepção estética. Um desses critérios é uma 

f1gura (Gestalt) interessante para o observador e com alto conteúdo de 

informação. Se um produto industrial fo r demasiado pobre em informação, 

ele perde sua capacidade de manter a atenção durante muito tempo, durante 

o processo de percepção estética. O usuário não tem então a oportunidade de 

"desvendá-lo" psiquicamente. Quanto mais níveis de observação um produto 

industrial oferecer à percepção do homem, mais duradoura será a sua 

capacidade de reter a atenção do usuário por meio desta qualidade estética. 

Cabe aqui perguntar por que isto é tão importante, já que, apesar de 

t udo, a consciência se libera para captar outros conteúdos visuais. Somente 

quando um produto for capaz de prender a atenção do usuário durante um 

certo tempo, torna-se possível a posse psíquica deste produto, sobrepujando o 

seu uso prático. Diversos estudos têm demonstrado que os aspectos 

correspondentes à emoção, reprimidos pela teoria da Bauhaus, são de suma 

importãncia para o equilíbrio psíquico dos homens. 
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Hei de Berndt (I 5), em estudos feitos sobre a satisfação pela moradia 

dos habitantes de baiuos pe1ifé1icos norte-americanos, comenta que se 

estabeleceu uma união emocional muito forte com o entorno (com as 
coisas que os rodeavam). A mudança de casas habitadas há muitos anos, 
normalmen te com arredores complexos, para edifícios altos e modernos, com 

menor quantidade de informações estéticas e poucas possibilidades dt' se 

estabelecer relações sentimentais com es1e novo entorno, produziu em muitos 
habitantes transtornos psíquicos consideráveis. 1\. percepção estética cio 

entorno e seu efeito sobre a mente humana têm sido pouco estudados a1~ 
agora. Com base nestes princípios nos permitimos supor que é de especial 

importância para a psique humana a conf1gurac;ão de entorno objet ual 
cotidiano. Os produtos industriais, reproduzidos milhares de vezes, têm aí 

uma participação particularmente grande. 

Ao contemplar os produtos da Rauhaus, rtduzidos a rormas geométricas 
simples, devido à simplificação prático-funcional, chega-se à conclusão de que 

estes produtos ofereciam uma quantidade insignificante de informação esldica. 
Na época, tais produtos possuíam um valor surpreendente no contexto dos 

demais produtos industriais graças à sua aparência estética pouco comum. 
Devido à grande difusão das idéias da Bauhaus na configuração de produtos 

industriais, especialmente depois de 1945, os produtos pobres em informação se 

converteram em norma. Com a progressiva implantação desta nonna estética, 
que vinha ao encontro ele uma produção econômica e de uma política de 

produto orientada para o lucro, fez-se notar a insufiCiente oferta de info rmação 

177. 

O processo de 
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dos produtos industriais. Os produtos puritano-racionalistas são considerados 

por muitos usuários como impessoais, anônimos e frios. Não raro se constata 

que os usuários desses produtos pobres em informação introduzem, eles mesmos, 

algumas interfcrQm:ias como decalques, adesivos, pinturas em spray etc. Isso 

acontece também em conjuntos habitacionais com casas padronizadas. Com o 

tempo, cada morador modifica a sua fachada, colocando um "toque pessoalr de 

individualidade. Mediante o incremento na complexidade dos produtos se 

alcança uma originalidade que adapta o produto às idéias e emoções individuais. 

Aspectos intelectuais e emocionais da percepção 

No item 9.3. 1 vimos que o conteúdo da percepção se converte em uma 

unidade de consciência, algumas vezes através da própria imagem projetada e 

outras através do conteúdo da memória e da consciência. Este processo se baseia 

na capacidade intelectual do homem. Deste modo, também se explicou que os 

aspectos estéticos da oferta da percepção permanecem inconscientes e são 

vividos emocionalmente. Mesmo quando um observador visualmente 

experimentado reduz o conteúdo da informação do objeto da percepção à 

necessidade da percepção consciente, sobra um resto, qm' é percebido 

emocionalmente. O reconhecimento humano do entorno objetual é influenciado 

pelo intelecto e pelo sentimento. Todos os homens desenvolveram os dois 

fatores mais ou menos intensamente. Em alguns casos predomina o intelecto, 

em outros o sentimento. O observador de produtos industriais dotado de 

capacidade intelectual, tende a alcançar a compreensão tão rapidamente quanto 

possível no processo de percepção, e a reduzir outro tanto o conteúdo em 

informação da aparencia estética. O intelecto desenvolve uma preferência pela 

ordem c a clareza, pois assim o esforço perceptivo permanece menor. Deste 

modo, se compreende porque os produtos da ftrma Braun dos anos 50, que se 

distinguirdm, como os produtos da Bauhaus, por sua pobreza de informação 

(Fig. 171 ), fordm preferidos principalmente por uma "classe intelectual superior". 

Em oposição ao intelecto se encontra o sentimento, que quer se 

embriagar e inundar com uma abundância de informação. Isto explica a 

preferência das pessoas mais sensíveis pela elevada complexidade do entorno 

objetual e a inclinação para os valores emocionais. Com a progressiva 
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racionalização em todos os âmbitos vitais de nosso tempo, se compreende a 

maior importância que se dá às facetas intelrctuais das atitudes do homem. 

Há um descuido cada vez maior da percepção sentimental do entorno 

material e desenvolvimento da capacidade emocion<:~ l. Alguns psicanalistas 

atribuem o freqüente desequilíbrio psíquico de muitos de nossos 

contemporâneos à atrofta da capacidade emocionaL Uma parte não muito 

pequena da causa deste atroflamento recai sobre um entorno material 

pobremente dotado de informação emocional, por motivos econômicos. 

À uniformidade e à pobreza da informação dos modernos produtos 

industriais, alguns críticos da conftguração prático- funcional de produtos 

industriais op<icm a busca da individualidade (29). A busca da individualidade 

conduz à busca de originalidade na aparência visual dos produtos. Algumas 

empresas industriais já atentaram para isso e estão dotando seus produtos com 

funções estéticas de maior complexidade (Fig. 172). (Com a competitividade que 

se implantou no fmal dos anos 90, esta orit'nta~.;ão torna-se cada vez mais 

freqüente na indústria de bens de consumo duráveis. NT). A pressão por valores 

emocionais, de aumento da informaç·ão, de originalidade dos produtos, provocou 

a ampliação da microestrutura dos produtos. Mediante a configuração 

consciente com alctas de ventilação, revestimento de alto-falantes, a 

configuração gráfica reforçada de elementos indicadores de lc:itura e <k 

comunicação, se vence hoje, em parte, a pobreza informativa da configuração 

prático-funcional e se torna possível, at(: certos limitt's, s<:~t·is fazer às 

necessidades emocionais do usuário. A macroestrutura dos produtos entretanto 

pem1anece imutável (caixas retangulares) na maioria dos casos, pois 

modiftcaçôcs neste aspecto provocam custos elevados no processo de fabricação. 

A redução da informação do produto por meio de uma ordem elevada 

atende à orientação econômica do fab ricante. Ao contrário, um incremento da 

complexidade na aparência estética tende a respeitar os desejos do 

comprador. Vivemos em uma época em que a maioria dos produtos de uso é 

tão madura tecnicamente, que o êxito no mercado depende em grande parte 
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dos produtos que agradem ao usuário. A aceitação ou a recusa de um produto 

dependem principalmente do tipo dE' configuração. Assim, os conhecimentos 

de valor estético e da estética empírica trm cada vez mais importância para o 

design industrial. 

Valor estético 

"Ec;te carro eu acho bonito, ele me agrada, muito mais do que aquela 

caixa feia." Esta expressão verbal contém juízos estéticos que se baseiam nas 

idéias sobre o valor da pessoa que a pronunciou. Estes e outros juízos 

estéticos semelhantes são formulados com freqüência na vida diária e surge a 

pergunta se elas se apoiariam sobre bases emocionais ou sobre bases 

racionais segundo critérios de valor. Este é um dos muitos problemas estéticos 

que se apresentam no julgamento de produtos industriais c correspondem ao 

âmbito do valor estético. 

No passado, os problemas de valor eram estudados na área das 

humanidades. Estas têm por objeto a ordem da vida no Estado, a sociedade, o 

direito, a moral, a educação, a economia, a técnica c a interpretação do 

mundo através do idioma, mitos, arte, religião, filosofia e ciência (30). Na 
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teo1ia do valor, como conclusão de todos os conhecimentos e especulações 

sobre valores, existem aqueles que são aplicáveis a todos estes campos e 

aqueles que só são válidos em âmbitos restri tos. Com base na extensa 

problemática da teoria do valor, nos limitaremos aos problemas de va lor que 

se apr(:'S(:'ntam no campo da estética. Exist(:'m, portanto, três aspectos de 

especial importância na relação entre estética do valor e o design industrial: 

• Valores estéticos; 

• Constituição de valores estéticos para normas estéticas; 

• Valoração estética por pessoas e grupos no meio de um quadro 

sociocu ltural. 

Valores estéticos 

Os produtos industriais, assim como todas as demais manifestações 

materiais de nosso entorno, podem ser contemplados como p01tadores de 

valores estéticos. É importante mencionar que o produto industrial atua como 

portador de valores. Entretanto, o valor, como categoria, existe fora do 

portador de valor, na consciência individual ou coletiva dos homens, e todos 

os produtos estão marcados com estes valores. A condição para a formação 

do conceito de valor é a aparência estética dos produtos. 

Isto se concretiza, antes de tudo, como já dissemos, por meio da 

função estética . A fum;ão estética dos produtos indust1iais tem imp01tân<:ia 

primordial para a formação do valor estético, que é determinado também 

pelas demais funções do produto. Contudo, pode-se aftrmar que a função 

estética dos produtos industriais é a força que cria o valor estético. O valor 

estético é, pois, a medida do prazer estético proporcionado pela aparência 

visual do produto industrial no observador/usuário. 

Não há, por conseguinte, valores estéticos em absoluto, 

independentes de pessoas e suas atitudes individuais. As pessoas c os 

grupos de pessoas se distinguem entre si na estrutura de sua consciência e, 

como todas as aparê-ncias da sociedade, através dela, no tipo de percepção 

de seu entorno material. Estes fatores int1ucnciam os valores estéti cos, 

sempre através de uma atitude individual ou específica do grupo. O va lor 

estético depende das apa rências sociais, e, está sujt>ito a muda n\·as 

constantes e é específKo de cada estrato soci al. Não há valores estéticos 
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obrigatórios para todos os homens, como no dito popular: ·'Gosto não se 

discute'·. Eles são irüluenciad os pelos diversos fatores da v ida social, como 

já abordamos no item 6 (valor estético do Mcrcr.>des Benz -valor estt'tico 

do Citroen 2CV., Figs. 94 e 95). 

A forma c a maneira como os grupos sociais se comportam diante das 

características estéticas elos produtos industriais dclerminam a conflguraç~o 

concreta dos produtos e scus efeitos estéticos. Por outro lado, ela também é 

innucnciada pela relação individual ou normativa do observador/usuário 

com o produto. Como foi cxposto no item 7.3, os valores cstt'ticos são 

dinâmicos, ou s~j a, variáveis e mutáveis com o tempo. O produto industrial 

hoje considerado belo pelo usuário (esteticamente valioso} talvez n~o o seja 

<:~manhã, por tnem sido estabdccidos novos vttlores estéticos por um produto 

novo, que servirá dc referência. Os padrões sofrem variações no tempo c nos 

diversos âmbitos do entorno social, modiftcando também os valores 

estéticos. Assim, é nessa variabilidade dos valores estéticos que se assenta a 

organ ização de nossa sociedade. 

Algumas instituições l' eventos, como escolas de dcsign, centros de 

design, revistas de design, prêmios de dcsign, críticos de arte, novelas de 

tl'lcvisão etc. cxcn:em influência sobre os conceitos ele valor csti·tico nos 

179. 
Devido à aplicação de 
um principio de 
configuração ao longo 
de anos, o design da 
Braun tornou-se 
norma estética para 
a moderna 
configuração de 
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Seleção de produtos 
dos últimos onos do 
programo de produção 
do Braun. 
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usuários, mediante a manifestação de atitudes que valorizam certos tipos de 

configurações dos produtos industriais. Essas instituições e eventos têm uma 

considerável participação na difusão de valores csti~ticos e, ao mesmo tempo, 

são partícipes na criação de normas estéticas. 
Em uma sociedade existem sempre várias categorias de valores 

estéticos que acabam influenciando as configurações estéticas dos produtos 

industriais. As categorias de valor estético estão intrinsecamente ligadas às 

categorias sociais dos homens. No ilem 6.1.1 já se falou detalhadamente que 

todo homem, como membro de uma sociedade, possui um status social e 

ocupa uma posição em uma escala de valores, cujos pontos extremos se 

denominam superior e inferior. Cada um destes estratos sociais possui seus 

próprios valores estéticos (Figs. 94 e 95) que se entrecruzam e se superpõem. 

Um valor que tem origem em um determinado estrato social, pode ser 

desejado por membros de outros estratos. Desta fo rma, contribui para a 

dinâmica das classes sociais, já que o processo ele criação e transformação de 

valores estéticos ocorre de fo rma dinâmica e constante. 

Nosso sistema de valores estt~ticos é, pois, um sistema de valores 

dinâmico, que sofre constantes variações. As causas dessas variações são 

múltiplas e por isso só poderemos citar aqui as mais importantes. De um lado, 

as variações de todos os tipos se baseiam na busca do homem pelo novo, 

devido à sua curiosidade. Por outro, existem hoje pressões econômicas que 

criam também continuam(:'nt(:' novos valores estéticos como forma de 

dinamizar a economia. Esta é uma das principais razões por que, hoj(:', em 

comparação com t·empos anteriores, os valores que vão surgindo raramente 

permanecem estáveis por muito tempo. 

Quando ocorre concentração da atenção de um grande número de 

interessados sobre um determinado produto industrial pode-se supor que se 

trata de um valor estético generalizado, já que não corresponde unicamente a 

uma demanda individual ele valor, mas que é aceito por muitos membros de 

uma sociedade. Com essa aceitação generalizada, um valor estético se 

converte em norma estética. 
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Normas estéticas 

Normas t>stéticas são valores estéticos aceitos por uma maioria 

preponderante de uma sociedade. Quando um observador julga um produto 

indust1ial, consciente ou emocionalmente, submete a sua opinião pessoal a 

uma regra geral que se aceita como válida. Neste contexto surge a pergunta 

de quem, além das instituições já citadas, participa na criação de normas 

estéticas no design industrial. As normas estéticas para a conf1guração de 

produtos são dt>terminadas pelas empresas e suas políticas de produ\·ão, pelo 

designcr industrial, na sua atividade projetiva, e, natural menti:' pelo usuário, 

pela sua atitude de compra, e o tipo de uso que fa z do produto. 

As preferências estéticas dos usuários são fatores imprescindíveis para a 

configuração dos produtos. Hoje também exercem grande influência a 

fabricação econômica dos produtos e o emprego econômico de determinados 

materiais. A constante exposição da aparência estética dos produtos 

conf1gurados com essas influências pode originar, no usuário, um juízo critico 

positivo, que acaba se convertendo em normas aceitas por certos grupos sociais. 

A política de produtos da f1rma Braun, grande fabricante alemão de 

eletrodomésticos, é um exemplo disto. Mediante o emprego continuado de um 

princípio de configuração, acabaram criando normas estéticas de longa validade 

para o design industrial (Fig. 179). 

O designer industrial, como profissional treinado na produção estética, 

tem a opção de utilizar normas estéticas existentes ou de implantar novas 

normas. Isto naturdlmente depende do campo ou âmbito de sua atividade. 

Sempre existem alguns designers de vanguarda, que são conhecidos por derrubar 

no1111as estéticas vigentes e sinalizar novos caminhos (Figs. 180 e 181). Estes 

novos valores estéticos nom1almente só são aceitos por um pequeno círculo de 

entendidos e sua fabrka\·ão é muitas vezes tão custosa que se constitui em um 

segundo motivo para sua pouca difusão. A maioria dos designers industriais 

consegue romper as no1111as estéticas de configUração vigentr somt>nte em 

proporções muito limitadas. Para se transformar em nova norma, um produto 

inovador precisa ser um fenômeno de vendas, sendo aceito por um grande 

número de compradores. Geralmente, os consumidores só act>itam os produtos 

que concordem com St'US próprios princípios de valor. Os produtos de aparência 

estética inovadora, estabelecendo novas escalas de valores, quase sempre são 

recebidos com ceticismo pela maioria. 
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Em uma época de mercados quase saturados, os compradores de 

produtos industriais exercem uma influência bastante forte na criação de valores 

estéticos na conf1guração dos produtos. Muitas vezes, os portadores c 

difusores de novos valores estéticos são os jovens, que se opõem a gerações 

anteriores, manifestando uma predileção por aparências estéticas que rompem 

radicalmente com as normas estabelecidas. Exemplo disto é a estética dos jeans 

e dos tênis ou a indumentária dos participantes dos movimentos hippies, que 

desenvolwu uma nova preferência pelas flores e motivos florais de grande 

formato pintados e produzidos por eles mesmos, já que eles não queriam se 

identificar com os valores estéticos da geração ante1ior. Isto influenciou uma 

ampla parcela da produção industrial e constitui um exemplo de quão 
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Projeto de designers 
de vanguarda muitas 
vezes destinados a 
contestar normas 
estcticas existentes 
e sina I iza r novos 
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Situação de moradia 
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rapidamente a indústria pode aproveitar e comen·ié!l izar as novas pn:fn ências 
estéticas que surgem na sociedade. Mesmo quando, como m·ste caso, houver 
urna fHosofta que questiona o consumismo e éiS suas mazelas do mundo atual. 
A tra nsformação das norméls estéticas ocorre ondt· isto é mais sensível, onde a 

ruptura ~ necessária para se produzir maior efeito. Esse fenômeno afeta, em 

primeiro lugar, os produtos de uso individual. Esse tipo de produto deve sofrer 

freqüentes mudanças de aparência estética para se diferenciar dos competidores 
e atrair a atenção dos consumidores. Tais prndutos são chamados também de 

produtos da moda, e são projetados intencionalmente para apenas umél 
temporada, sendo que o plano de produção já estabelece sua substituição em 
pouco tempo por novos produtos. 
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Múltiplas normas estéticas podem coexistir juntas em diversos âmbitos 

da vida c se influenciam mutuamente (o design industrial é influenciado pela 

arte, a moda, design gráfico c vice-versa). Certas normas que se fixaram em 

algum âmbito de vida podem subsistir por muito tempo c influenciar outros 

âmbitos. Novos valores estéticos surgem em paralelo e são aceitos por camadas 

amplas da população, transformando-se em normas. Desta forma, se 

estabelecem normas em uma sociedade para as diversas manifestações estéticas, 

que se afirmam umas contra as outras. Abranger valores estéticos e normas de 

grupos específiCoS estabelecendo os métodos correspondentes de pesquisa, é um 

problema da estética empírica. 

Importância da estética empírica para o design industrial 

A "estética do design industrial" faz parte do processo da comunicação 

estética abrangendo o estudo da relação produto-usuário, i.e., a aparência dos 

produtos industriais (estética do objeto), sua percepção (percepção estética) e 

a importância dos produtos para o observador/usuário (estética do valor). 

Por conseguinte, para a produção estética orientada para o usuário, 

deve-se conhecer as preferências estéticas dos futuros usuários dos produtos. 

Daí surge a importância da esté·tica empírica para o design industrial, pois seu 

objetivo principal se concentra em averiguar a valoração estética que os 

usuários farão dos obj<:>tos. Os resultados deste estudo podem ser uti lizados 

durante o proj{'to como valores prescritos, sendo um dos fatores 

determinantes na configuração do produto. 

Já explicamos, rm outro capítulo, que os produtos fabricados nos 

países altamente industrializados alcançaram, hoje em dia, um nível técnico 

relativamente elevado. Isto significa que as funções práticas desses produtos 

podem ser suficientes para cobrir todas as necessidades físicas do usuário. 

Também se estabeleceu quL' os diversos fabricantes são compelidos a 

melhorar a aparência estética dos seus produtos a fim de obter uma posição 

confortável frente aos seus competidores. O incentivo à compra é 

conseguido, em parte, pelo emprego dt meios estéticos, aumentando-se o 

valor dos produtos, para a sa tisfação das necessidades psíquicas dos 

consumidorL'S. Ao refleti r sobre estas rela~:<ies, compreende-se que os 

9.5 

p.186 



conhecimentos sobre a estética do valor e os resultados da estética empírica 

correspondendo aos conceitos de valor estético do usuário, são importantes 

para a empresa industrial, para configurar os seus produtos. 

Provavelmente o designer industrial gostaria de contar com um elenco 

de valores estéticos abs:>lutos, válidos para todos os usuários, a fim de aplicá­

los rm todos os produtos industriais . .Entretanto, como já foi explicado, os 

usuários desenvolvem seus próprios conceitos estéticos de valor, C'laborados 

através de vivências e experiências do passado, que o dcsigner industrial não 

pode simplesmente ignorar. Por causa disto, tampouco ele pode pôr em 

prá tica exclusivamente suas idéias pessoais para fazer a configuração estética. 

Para que o usuário aceite seus produtos, o designer industrial deve subordinar 

suas próprias preferências estéticas àquelas dos consumidores. 

Todavia, na prática atual do design industrial, constata-st· que 

os designers têm pouco contato com os futuros usuários dos produtos. 

Raramente recebem informações sobre as caracteristicas estéticas dt· um 

produto que seriam classit'tcados como "bonito" ou "feio", nem sobre os 

aspectos estéticos que deveriam incluir no produto. Além disto, só em raras 

ocasiões os designers industriais têm oponunidade de efetuar pesquisas sobre 

as preferências estéticas dos futuros usuários. Quando a direção de uma 

empresa realiza o briefing do produto, na maioria das vezes, niío dá nenhuma 

indicação sobre as caracteristkas a sen:m incluídas na aparência estética. 

Unicamente se ftxam os fatores determinantes do produto, os materiais, o 

processo dt• fabricação e as funções práticas. 

As empresas industriais drprndem cada vez mais, na conf•guração dos 

produtos, dos conceitos sobre o valor estético dos usuários, para ter êxito de 

vendas. Assim, muitas empresas já faLem pesquisas de mercado orientadas ao 

consumidor (pesquisa do consumidor). Para isso, podem utilizar os métodos 

da estética empírica como os de Jochen Gros ( 1972) (3 1), para averiguar a 

freqüência e a clara expressão das preferências estéticas subjetivas de grupos 

de teste. Para obter opiniões objetivas dos futuros usuários, usa-se uma 

amostra representativa de pessoas do universo a ser estudado, apresentando­

lhes um certo número de protótipos dos produtos a serem apreciados. Para o 

desenvolvimento destes protótipos, o designcr industrial se baseia em valores 

experimentais de referência, fornecidos pelos vendedores c pela análise de 

produtos anteriores. Estas pesquisas empíricas com protótipos (também 
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182. 
Para se pesquisar 
como diversas 
configurações de um 
produto s5o recebidas 
por futuros usuários. 
são apresentados 
protótipos a um grupo 
de pessoas que 
opinam sobre ele::.. 
Estes modelos foram 
apres~ntados aos 
visitantes da feira 
dE' Hannover 
de 1973. onde 
foram pesquisados 
tstatisticamente. O de 
número 1 foi o que 
obteve melhor 
aceitação. 
Modelo~ de interfones 
paro escritórios. 
Design: Olympia 
Werke, Wilhemshaven 
(Alemanha). 

183. 
A maioria dos 
designers industriais 
deve considerar 
em sevs projetos as 
preferências esteticas 
dos futuros usu~ rios: 

por isso só em um 
limitado circu lo podem 
ser desenvolvidas 
idéias fora do comum. 
Os produtos têm de 
agradar o máximo 
possível a muitos 
compradores com a 
finalidade de garantir 
as vendas. 
WK 462 - Mobiliário 
poro solo de estar. 
Fabricante: WK 
Mõebel, Alemanha. 
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denominadas clínicas, NT), proporcionam a oportunidade de ouvir as diversas 

opinif>t'S dos usuários anlt>s dt> se investir na produção em série. Mediante a 

compilação estatística dos resultados da pesquisa, pode-se estabelecer a 

freqüência de determinadas avaliações c, partindo de muitas opiniôes 

subjet ivas, formular recomendações válidas sobre as tendências e gostos dos 

usuários. Da mesma forma que o gosto csté'lico do próprio dcsigncr industrial 

não pode, por si só, constituir a base para a configuração de produtos, 

tampouco os resultados de pesquisas empíricas sobre estética de valor podem 

ser determinantes exclusivos dos projetos. Neste caso haveria uma tendência 

conservadora, reproduzindo-se perpetuamente as mesmas normas cstt' t"icas t> 

isso impediria o surgimento de novos valores estéticos. 

Atrav&s da est&tica empírica, o designer industrial tem conhecimento 

daqueles valores esperados pela maioria do grupo de usuários. O designer 

industrial, partindo dessas informações e de sua expeliência na produção 

estética, põe adicionalmente em prática seus próprios conceitos sobre valor 

estético. Dependendo do grau de inovação desses conceitos, o usuário pode 

recebê-los com ceticismo no início, para aceitá-los como novos valores 

estéticos após um certo tempo. 
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Campos de atividade do designer industrial 10 

No início deste texto se defmiu o design industrial como a disciplina 

da configuração do ambiente material. Com isto se justificou a atividade do 

designer industrial como projetista de produtos industriais dentro da empresa 

industrial. Entretanto, a empresa industrial não é a única possibilidade de 

trabalho para o designer industrial. Agora vamos considerar os possíveis 

campos de atividade do designer. 

Campos de atividade dependentes de empresas industriais 10.1 

O designer industrial, como empregado de empresas industriais, 

depende dos objetivos econômicos fixados pela direção da mesma . 

Antigamente, o trabalho do "colaborador artístico" estava subordinado aos 

interesses econômicos privados do empregador. ATé- hojE' isto não mudou. Por 

isto é preciso aqui apresentar os campos de atividade segundo duas 

categorias. 

No item 10.1 mostraremos aqueles campos de atividade nos quais 

o designer industrial, ao pr~jetar produtos industriais, dew ter em conta 

prioritariamente os interesses da empresa. No item 10.2 descreveremos os 

campos de atividade nos quais o designer industrial procura atender 

principalmente as necessidades e os interesses dos usuários dos produtos 

industriais. 

O diretor de design 

Como já foi mencionado, nas grandes empresas industriais, a direção 

dá grande importância à configuração de produtos, como instrumento para 

melhorar sua qualidade total e incrementar suas vendas. Em muitos casos, 

tais empresas mantêm um departamento de design próprio que, dependendo 

dos projetos a realizar, empregam de 5 a 20 designers industriais. Algumas 

grandes empresas na Alemanha possuem até 40 profissionais da área. Como 

pode ser observado nos exemplos dos itens 7.5 e 7.8, na maioria dos casos, 

estes setores de design são classi fKados como departamentos principais na 

estrutura da empresa c respondem diretamente à direção geral da empresa. O 

1 0.1.1 
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líder deste departamento geralmente é chamado de diretor de design, dcsign 

manager ou gestor de design. Na maioria dos casos esses diretores de design 

são designers industriais ou engenheiros que, após uma prática profissional 

de muitos anos e capacidade de liderança, são alçados a esta posição . 

O diretor de design costuma ter dois tipos de responsabilidades. De 

um lado, ek é responsável perante a direção, pela política geral de design da 

empresa e, por outro, deve coordenar todos os projetos de design que chegam 

ao seu departamento. Sendo o interlocutor direto com a direção, nas 

conversações sobre planejamento e desenvolvimento de produtos, ele pode 

ter grande influência no programa de produção da empresa. Como diretor de 

design consciente e responsável, não deveria contemplar a configuração de 

produtos simplesmente sob o prisma do t:xito comercial. O diretor de design 

tem a oportunidade de representar os interesses dos futuros usuários dos 

produtos nas reunii'íes de decisão com a direção da empresa e os 

representantes de outros departamentos, como produção, fmanças, vendas, 

publicidade e ma rket i ng. 

Nos grandes departamentos de dcsign, o diretor de design tem a tarefa 

de comentar e decidir, junto com os diversos chefes de outros setores, sobre 

os projetos de design que lhe são encaminhados. Ele deve realizar reuniões 

periódicas com os colaboradores de seu departamento para conferir se as 

diretrizes de configuração estão sendo seguidas, a tl.m de manter uma 

imagem da empresa. 

Um diretor de dcsign deve ter conhecimentos e aptidões específicas de 

design, como também tem de dominar a problemática das disciplinas que 

integram o planejamento c desenvolvimento dos produtos e ter uma visão 

abrangente da estratégia da empresa c suas relações econômico- industriais. 

Para o papel de representante dos interesses dos usuários são importantes os 

conheci mentos no âmbito científico da psicologia social. 

O designer industrial 

No escopo deste trabalho já tratamos da atividade do designtr 

industrial na empresa industrial. Resumiremos aqui as suas principais 

atribuições, a f1m de apresentar o campo de atuação do mesmo em sua 

lotai idade. 

10.1.2 
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O designer industrial geralmente t rabalha em equipe com outros 

profissionais, dentro da empresa. Como configurador, ele não tem influência em 

decisões fundamentais. O tipo e a amplitude da atividade do designer industrial 

dependem da organização do departamento de dcsign e de como este se integra 

na empresa, além do ramo de negócios da mesma e do tipo de produtos 

fabricados. 

Se o designcr industrial atua junto a equipes de pesquisa e 

desenvolvimento, ele exerce a função de um consultor, que apresenta suas 

idl~ias como possíveis soluçües dos problemas. Neste caso, são muito escassas 

as possibilidades de realização imediata, já que muitas vezes trata-se de 

projetos com caráter avançado e exploratório. 

Se o designer industrial estiver inserido no âmbito do market ing, ele 

assume muito rapidamente o papel de inccntivador de vendas, aplicando os 

meios estéticos para tornar os produtos mais vendáveis. Esta tarefa se 

apresenta nas áreas de produto nas quais as funçües práticas estão 

perfeitamente maduras e as empresas precisam se diferenciar perante seus 

concorrentes pelo tipo de configuração, para ter sucesso no mercado. Para 

este tipo de designers foi cunhada a denominação de "esteticista de 

produtos". 

Quando o designer industrial (espt·cialmenlc em empresas menores} 

colabora no planejamento de produtos, ele assume o papd de produtor de 

idéias. Orientado pelos resultados das pesquisas de mercado, dew encontrar 

o maior número possível de soluções originais e transformá-las em produtos 

que tenham êxito no mercado. 

A maioria dos designers industriais que prestam seus serviços em 

empresas industriais, em colaboração direta com os projetistas, ocupam-se 

do desenvolvimento continuado dos produtos existentes, nos quais devem 

considerar os aspectos técnicos e econômicos preestabelecidos. Com 

freqüência, trata-se de melhorar alguns detalhes como elementos de man~jo, 

mostradores etc. Nas empresas maiores, estas tarefas são realizadas por 

designers industriais especializados, chamados de "designers detalhistas". 

Para exercer a atividade de designer industrial é necessário razer um 

curso superior de desenho industrial estudando matérias sobre a história do 

design, metodologia de projeto, configuração cstl:tico-forrnal, ergonomia, 

assim corno as demais disciplinas técnicas e técnico-econômicas básicas. 
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O designer de sistemas de produtos 

As empresas com um vasto programa de produção oferecem um campo 

de atividade para o designer de sistemas de produtos, especialmente no 

desenvolvimento de produtos técnicos. O designer sai então do limitado quadro 

de formulações isoladas de problemas e concebe sistemas de produtos, 

abrangendo um conjunto integrado de produtos. Deve possuir a capacidade de 

examinar problemas complexos e de coordenar os muitos fatores isolados, a 

fim de obter uma solução ótima de conjunto. Para isto, são de especial ajuda 

os conhecimentos nos campos da teoria dos sistemas c do planejamento 

estratégico de produtos. O projeto e a conf1guração das unidades de produtos 

como parte do sistema e a solução dos detalhes são freqüent.emrnte 

desenvolvidos por projetistas ou designers. Só é possível praticar esta divisão 

de tarefas em grandes emprrsas. Normalmente se espera que o designer 

industrial possua também a capacidade de conceber e desenvolver sistemas de 

produtos. 

O consultor em design 

Nas empresas indust1iais onde as tarefas de conf1guração não são 

contínuas, porque fabricam apenas alguns poucos produtos distintos, estão 

sujeitos a pouca variação formal, ou porque seu aspecto é determinado pela 

sua const rução técnica, é comum se trabalhar com um profissional externo 

ou consultor em design. Ele tem, em conseqüência de sua não-vinculação 

com a empresa, uma notável independência. Contudo, da mesma maneira 

que- o designer industrial interno, ele depende das tarefas que lhe são 

atribuídas pela empresa. Como o consultor em design trabalha para várias 

empresas de diversos ramos, ele possui uma melhor visão de conj unto da 

realidade do mercado e, ao assessorar uma empresa, pode recorrer a 

experiências obtidas em outros ramos de negócios. 

Os consultores em design exercem a mesma atividade que os 

designers industriais e os designers de sistemas de produtos. Suas atividades 

e propostas recebem porém maior atenção da direção superior da empresa 

que "os profetas da casa". Uma vantagem do consultor em design é, 
naturalmente, sua imunidade à "cegueira unilateral" da empresa e assim ele 

10.1 .3 
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pode aruar em vários departamentos dela c assessorá-los sem idéias 

preconcebidas. 

Normalmente, a direção superior deposita muita confiança e grandes 

esperanças no consullor em dcsign e põe à sua disposição todas as 

informações necessárias. Contudo, clt> pode encontrar certa resistência l' 

de-sconfiança nos escalões intrnnediários da empresa, pois é visto como 

competidor não dese:jado. O bom contato com o pessoal interno da empresa 

é tão importante quanto o conhecimento dos processos de fabricação e dos 

materiais utilizados pda empresa. 

Muitas empresas industriais contratam consultores em design mesmo 

tendo profissionais próprios ou um departamento de design in terno. Neste 

caso, sua missão é dar suporte aos designers industriais da empresa, podendo 

também cumprir uma atividade pedagógica ante a direção superior 

proporcionando uma reciclagem técnica c gerencial aos profissionais da 

empresa. A atuação do consultor em design depende da conjuntura 

econômica. As empresas estão mais dispostas a coniratar um consultor em 

design em épocas de C0!1juntura favorável do que em épocas de depressão. 

Neste caso, o consultor em design tem maiores dificuldades de renovar 

contratos de consultoria, já que muitas empresas tomam medidas de 

economia t> a configuração de produtos passa a ser feita somente pela equipe 

interna. Na Alemanha há um grande número de escritórios de design 

com 2 a 5 profissionais c consultores independentes atuando em empresas 

pequenas, para as quais não seria rentávcJ manter um departamento de 

design próprio. 

Campos de atividade sem dependência de empresas industria is 10.2 

O designer industrial pode representar os interesses dos usuários no 

dc::;envolvimento de produtos industriais somente dent ro dos limit es fixados 

pela empresa contratante. Como conseqüência da constante expansão da 

produção industrial, há algum tempo vêm surgindo, em vários setores 

produtivos, quantidades incomensuráveis de _produtos semelhantes, 

produzidos por fabricantes diferentes. Em muitos casos, trata-se de cópias mal 

feit:as e produzidas por muitos fabricantes. Deste modo, aparecem novos 

campos de atividade para o designer industrial fora das empresas, onde pode 
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atuar em proveito dos interesses dos usuários, melhorando a qualidade desses 

produtos. Estes campos de atividade ainda estão em expansão e estão abertos 

à conquista pelos designers. Por isto é importante mapear esses campos à 
procura de novas oportunidades de aplicação do design. 

O crítico de design 

O desenvolvimento e a configuração de produtos industriais se orienta 

mais para a satisfação das necessidades do indivíduo que às necessidades da 

coletividade. Isso significa que os aspectos negativos do produto também 

serão vividos individualmente. O consumidor se depara freqüentemente com 

produtos incompreensíveis e de má qualidade. Assim, torna-se importante 

praticar uma intensa orientação aos consumidores e fazer uma crítica pública 

dos produtos, a cargo de instituições independentes. 

A competência do designer industrial na critica à conf1gunH;ão dos 

produtos poderia ser melhor aproveitada nos institutos de orientação e defesa 

do consumidor. Concretamente, o designer deveria ter a capacidade de 

analisar e julgar um grande número de produtos, com conhecimento das 

necessidades físicas c psíquicas de seus usuários. Como crítico de produtos, 

pode julgar especialmente os seus defeitos c os aspectos não mensuráveis. 

Dado o seu não comprometimento com os fab ricantes, ele certamente poderia 

defender melhor os interesses do usuário. 

Estas críticas poderiam ser apoiadas por apresentações visuais em 

revistas ou outros meios de publicação. Nas instituições de ensaios, através 

de análises comparativas dos produtos, o designer industrial poderia fazer 

sugestões para a melhoria dos produtos. 

Em oposição a uma crítica conformista como a que se pratica 

em revistas tipo "boletim interno", podem-se realizar criticas construtivas dos 

produtos visando modif1car a consciência dos usuários e induzi-los a um 

comportamento mais seletivo na compra. 

O campo de atividade de "crítico de produtos" está ainda pouco 

desenvolvido. lsto poderia ser alterado com maior colaboração do designer 

industrial, nas associações de defesa do consumidor, institutos de testes de 

produtos, institutos de design, sindicatos, institutos de pesquisa, meios de 

comunicação, iniciativas populares e escolas. 

10.2.1 
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O designer industrial como expert em planejamento 
e configuração do entorno 

Um novo campo de atividade para o designer industrial se oferece na 

área do planejamento municipal. Esse campo foi definido por Bernd Meurer e 

Gert Selle (32), para ser desenvolvido como modelo na Fachhochschule 

Darmstadt. O designer municipal, previsto neste conceito, teria a tarefa de 

"estruturar o entorno com um processo de planejamento integrado com o 

poder público, coordenando a atividade dos proftssionais t'nvolvidos no 

design". Contudo, não se trata de um tipo especial de designer municipal e, 

sim, de um proftssional com uma visão ampla e capaz de direcionar as 

tarefas em torno de um objetivo comum. As tarefas desse designer municipal 

seriam: 

a) influenciar o relacionamento entre o público e os trâmites do 

planejamento junto à administração pública; 

b) influenciar as estruturas de comunicação c decisão no âmbito dos 

poderes executivo e legislativo; 

c) influenciar a prática de projetos de interesse público. 

Para as tarefas do item a) se designam especialmente os planejadores 

e órgãos de decisão; para as tarefas do item b) designers gráficos e meios de 

comunicação; as do item c) serão realizadas pelos designers industriais em 

colaboração com o público e com os demais interessados no processo de 

planejamento e desenvolvimento, projetando produtos que atendam às 

necessidades da comunidade. Neste caso, a participação direta da 

comunidade garante uma nova qualidade desses produtos comunitários. 

Além disto, o designcr industrial pode atuar também como 

planejador do meio ambiente em processos de planejamento e 

desenvolvimento de maior amplitude, como no plan~amento regional dos 

sistemas de transporte. Neste caso, estará integrado em uma equipe de 

especialistas (planejadores urbanos, planejadores de trânsito, sociólogos, 

psicólogos etc.) responsáveis pelas relações homem-produto-ambiente e a 

correspondente configuração dos produtos comunitários. 

Nestes campos de atividade, o designer industrial poderia atuar 
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representando o público. Dependerá da organização do ensino c do in1wcsst 

dos estudantes, se os designers industriais no futuro serão mais ativos nesta 

área de atuação. 

O teórico do design 

Um designer industrial que tenha tendência intelectual para refletir 

sobre os problemas do design pode, por um lado, acrescentar conhecimentos 

para o avanço do conhecimento e, por outro, refletir sobre a importância 

social do design. 

A indústria também demonstrará no futuro maior intert'SSt' pelo 

teórico do dcsign, que tenha capacidade de elaborar teorias de aplicação para 

a prática diária. Tendo em vista que a execução do processo de design se 

mostra cada vez mais complicada, a tarefa de tais teóricos consistiria em 

desenvolver instrumentos para facilitar a aplicação do design industrial. O 

teórico do design deve desenvolver métodos para planejamento c projeto de 

produtos. Dentro do processo de design, atua na fase inicial, fazendo a 

análise do problema de design, na qual devem ser relacionados os diversos 

fatos conduzindo-os a uma idéia de produto. Também a argumentação 

teórica de todas as atividades de design de um empresa é incumbência do 

teórico de design. 

O segundo tipo de teórico de design ocupa um papel reflexivo sobre a 

posição do design na sociedade e de sua importância. Suas sugestões não se 

destinam ao aperfeiçoamento do instrumental de design e, sim, à constante 

variação do mesmo visando satisfazer a todos os grupos sociais. Na reflexão 

sobre as possíveis variações no design, a este profissional interessam as 

condições existentes, a partir das quais se podem explicar as atividades do 

design. Em primeiro lugar lhe interessam os objetivos do design, na criação 

de valores desejados. Ele faz a análise reflexiva da situação existente e de 

suas condições, como das possíveis conseqüências das atividades do design. 

Desenvolve também idéias que devem colaborar na transformação de fatos 

negativos em oportunidades. Seu campo de atuação são as instituições de 

pesquisa, redações de revistas, escolas de design etc. 
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O pedagogo do design 

Os interessados na compra de um produto de uso normalmente se 

deparam com múltiplas ofertas diferentes e em muitos casos se decidem 

emocionalmente por um produto que lhes é "simpático". Em tais 

circunstâncias a estetização elo produto adquire especial importância para as 

empresas interessadas em sua venda. A adição de características estéticas 

para atrair a atenção dos interessados sobre o produto é uma técnica que 

visa captar a preferência daqueles que reagem de modo intuitivo. É essencial 

então capacitar as futuras gerações para que tenham uma visão crítica elo 

nosso entorno material fabricado artificialmente. Há um vasto campo de 

atividade para os pedagogos de design, nas escolas básicas e superiores. 

É ev icknre que o ensino das velhas disciplinas de educação artística 

deveria se ampliar para o estudo da ocupação do entorno pelo homem e a 

importância dos meios de comunicação. Assim, no estado de Nordrhein­

Westfalen, a velha especialidade de "Educação A1t ística" das escolas básicas 

e superiores mudou de nome para "Arte/Design". Hermann Sturm, 

co-iniciador desta especialidade e dos novos planos de estudo, explica 

claramente que -a oportunidade de uma cooperação interdisciplinar no 

campo da configuração e da comunicação para uma fo rmação qualificada de 

pedagogos de arte e design é oferecida nas escolas superiores em cujas 

especialidades se encontram os estudos para designers e para pedagogos de 

arte e design·· (33). Dos planos de estudo para as escolas em Nordrhein­

Westfalcn para Arte/Design retiramos a seguinte af1rmação: 

"'Os objetivos e métodos de ensino se aplicam em particular ao 

entorno perceptivo visual e tátil e à realidade estético-política na qual vive 

o aluno e servem à ta refa de capacitar o aluno para informar-se sobre este 

entorno, orientar-se nele, além de se instruir e se fazer útil tanto em nível 

individual como social'" (34). 
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Novas atividades nas escolas de design 11 

A motivação de um jowm para empreender os estudos de 

design industrial se baseia, na maioria das vezes em decisf>es pessoais 

e !:'m preferências por atividades de configuração. O estudante deve capacitar­

se para projetar produtos industriais, freqüentando um curso de design. 

Ao iniciar seus estudos, um estudante deve, antes de tudo, perguntar­

se qual é a prática profissional que lhe interessa e ampliar suas capacidades 

além do curso formal. Esta orientação se efetuava principalmente em campos 

de atividade muito claramente defmidos, como os que se oferecem ao 

designer industrial nas empresas industriais e que _relacionamos no item 10.1. 

As empresas industriais estão interessadas na habilidade do designer 

industrial para aumentar as oportunidades de venda dos produtos, como já 

vimos no item 7. A indústria exige dos estudantes de design uma intensa 

capacitação em conftguração, conhecimentos c treinamento em pr~jeto que 

assegurem o rendimento e a produtividade ao ingressar na empresa. 

Poderíamos contra-argumentar como Ralf Dahrendorf: "A tarefa central da 

fo rma<;ão não se baseia em produzir peças de reposição para o processo 

econômico e, sim, dcsenvolwr as atitudes do homem ; abrir as portas a 

múltiplas possibilidades de escolha e não amoldá-lo com base em supostas 

condições" (35). Tsto signifiCa que os campos de atividade que hoje se 

oferecem na indústria não devem ser as únicas metas na formação de 

estudarlff's de design industrial. A capacitação para melhorar produtos 

ex istentes é uma demanda básica dos estudantes de design ; no entanto, hoje 

em dia, os estudantes devem se mientar cada vez mais para os problemas 

sociais que podem ser resolvidos por meio do design industrial. 

Não é possível apresentar aqui os diversos conteúdos necessários aos 

estudos do designer industrial. Isto já foi feito em outro lugar (3 5). Aqui 

indicaremos apenas o sentido das novas atividades dos estudan tes de design 

industrial e que importância isso tem na prática profissional. Palavras-chave 

para isto são os conceitos de "design técn ico" e "design social". 

No passado, os designers industriais na sua prática profissional e, 

por conseguinte, também os estudantes de design industrial nas escolas, 

preocupavam-se principamente com os aspectos técnico-construi ivos r 

técnico-produtivos da configuração de produtos. Isso levou a uma prática de 

projeto intensamente orientada ao produto, que ocupava o centro da 

atividade de projeto. Com isto, inevitavelmente os aspectos técnicos 
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185. 
Cadeira de rodas 
motorizada. 
Designer: Jõrg en Frey, 
Gesamthochschulc de 
Essen (Alemanha). 
Prêmio Br~un 1974-
menção honrosa. 

186. 
Equipamentos de 
banheiro poro 
deficientes físicos 
usuários de cadeiras 
de rodos. 
Designer: Wolfgang 
Exncr, Fachhochschule 
de Esscn (Alemanha). 

adquiriam máxima importância. Este tipo de conf1guração se denominou 

design técnico. As novas atividades nas ~:scolas de design, ilustradas aqui por 

a lguns exemplos, são orientadas para problemas de cunho social. O design 

privi legia soluções onde o produto não é mais o objeto central de interesse e, 

s im, o problema social colocado como ponto de partida dos estudos. O 

produto é somente uma forma de resolver esse problema social. Este tipo de 

conf1guração pode se denominar de design social. O dcsign técnico está 

orientado para o produto e tem como mt:La a melhora e posterior 

desenvol\imemo dos produtos existentes segundo crill:rios principalmente 

econômicos e de n :nda. O design social é orientado para os problemas sociais 

c tem como rr:;e~a a melhoria das condições de vida de determinados grupos 
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187. 

Jogo didático para 
crianças c:om 
problemas de visiio. 
Design~r: Kàroly 
Szabó, Escola Superior 
de Arte de Budapeste 
(Hungria). 
Pr€mio Braun 1974 -
menção honrosa. 

188. 

Equipamento para 
ultra-som ginecológico. 
Designe r: Detlef Klein, 
Fachhochschufe de 
Bielefeld (Alemanha). 
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189 190 

sociais. P01tanto, o designer coloca o problema dos usuários no centro das 

atenções do projeto. 
Em uma época marcada pela superprodução, pela escassez de 

matérias-primas, pelo desemprego crescente e pelo progressivo consumo 

de bens duradouros, a tarefa do designer industrial não pode continuar como 

agora, promovendo diferenciações ainda maiores nos produtos já existentes, 
em variadas c conhecidas versões, mediante emprego de meios estéticos. É 
essencial conceber o designer industrial como um ente cri<ll ivo que não só 
domine a configuração dos produtos até o último detalhe, mas que, além 
disto, tenha a capacidade de descobrir aquilo que nossa sociedade necessita 

de objetos que façam sentido. Por isso se iniciou uma mudança em nossas 
escolas de design, com a orientação para problemas técnicos cedendo lugar à 
orientação para problemas sociais de maior significado. Esperamos que este 

futuro seja bastante frutífero. 

189 + 190. 
Protetor poro cabeça 
de epilét'icos. 
Solução an tiga e 
configuração nova. 
Designe r: 
Klaus Honerlage, 
Fachhochschulc de 
Bielefeld (Alemanha). 
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