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1 A ubigilidade do objeto

O objeto/coisa estd dentro e fora de nos. Para
conscientizar-se de si proprio, o ser humano fez objeto
de si mesmo.' E para ampliar sua capacidade fisica e
mental usa o objeto como prétese de seus c’,rga”los.2

E o objeto quem constitui a base do valor do trabalho e
a marca do sfatus de seu possuidor. A prépria histdria
da humanidade & marcada por nossa relagéo com o
objeto. As grandes fases que atribuimos a cultura estio
associadas ao tipo de material e objeto utilizados nos
diversos periodos. Do Paleolitico & ldade Atdmica,

as eras séo definidas pelos processos de exploragéo
das coisas fisicas com propdsito de produg&o.
(Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton, 1998:1).

Essa ubigliidade da ao objeto uma segunda natureza, a
ponto de termos por certas coisas sentimentos como a
um semelhante. Mais desprezado ou mais querido—e
desejado—cada objeto ocupa um lugar em nossa
hierarguia de valeres. Entender essa natureza
corresponde a saber como crid-lofprojeté-lo e
enxerga-lo. Com este trabalho pretendemos contribuir
um pouco com tal reflexg@o. Escapam, contudo, & nossa
capacidade as muitas possibilidades de se analisar o
impacto do objeto no individuo ou no meio social.

O fetichismo, o colecionismo e a alegorizagdo, por
exemplo, trabalhados por autores como Adorno,
Baudrillard e Benjamin, representam um poiencial de
estudo que ndo vamos aqui abordar. Téo somente
pretendemos chamar a aten¢do para certos aspectos
simbdlicos—os afetivos emn particular—no trato com a
coisa, que normalmente ndo sdo considerados pelo
designer como requisitos importantes para definigdes
dos atributos de um produto na fase de configuragdo

'Reaferimo-nos 4 conslatagdo fundamental da existéncia do sujeito
contida na maxima “cogite, ergo sunt' de Descartes, em O discurso do
método (1973).

No contexto da comunicagdo, Marshall McLuban tratou da questéo da
extensdc do potencial humano contida no uso da midia, entendida pelo
autor como virualmente qualquer objetc. MeLuhan fambém atribuiu
sentido simbdlico nessa relagdo. Atenta, porém, para um paradoxo da
situagdo: ac mesmo fempo que amplia determinada capacidade fisica, o
objeto provoca uma narcose dessa mesma capacidade. (McLuhan,
1965)

projetual. E pretendemos fazé-lo desenvolvendo alguns
dos aspecios ja levantados, formulando também
hipéteses scbre o fufuro do processo de fabricacéo do
produto no atendimento dos anseios afetivos do usudrio.

2 Questdes norteadoras

Em finais de periodo, costumamos fazer um balango
das realizagbes e colocar perguntas sobre nossas
perspectivas para os tempos que se aproximam. Para
quem pensa o projeto & o preduto, neste inicio de
milénio, muitas dessas perguntas giram em tarno do
processo de fabricagio: estaremos atingindo—ou
poderemos algum dia atingir—os recursos tecnologicos
de um processo adequado de fabricaggo para o produto
ideal?

As respostas a tais perguntas, naturalmente complexas,
envolvem tantas varidveis que muitas vezes os
resultados parecem ganhar um cunho especulativo.
Por outro lado, ndo nos devemos furtar em tentar refletir
sobre tais indagacfes e, em casos como esse,

um recurso comumente adotado & o de decomposigéo
da pergunta, sua formulagéo por partes. Por exemplo,
0 que se entende por ideal, tanto ne processo de
fabricac&o quanto no gque se refere ao objeto?

Sob certos pardmetros, o processo ideal de fabricagdo
esté condicionado a razio de custo e beneficio,

tal como o ritmo de produg&o com menos recursos.

Por outro lado, parece razoavel também afirmar que
nenhum processo seria adequado se ndo gerasse um
produto satisfatério ao usuario, e que tanto mais
adequado seria quanto mais o produto correspondesse
aos anseios desse usudrio. Entendemos, assim, que o
abjeto ideal vem a ser um cbjeto particularizado, que
satisfaca aos anseios, das mais variadas naturezas, do
usuario. E nesses anseios s&o equacicnados aspectos
simbdlicos.

Para pensarmos a questdo, combinamos basicamente
autores da Teoria da Comunicagéo e Design. Dentro
dessa perspectiva, um trabatho representou o fio
condutor de nossa moldura teGrica e, por tal razéo,
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ihe damos maior destaque. Trata-se do livro The
Meaning of Things. Domestic Symbols and the Self, de
Mihaly Csikszentmihalyi e Eugene Rochberg-Halton.

3 Entre o real e o simbdlico

Esses autores desenvolveram um estudo em que
trabalham a relagdo individuo/objeto em sua dimens@o
simbélica a partir de uma perspectiva propria, sem
desconhecer o vulto da psicologia, antropologia e
semidtica. Para Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton,
os escritos de pensadores como Freud, Jung, George
Herbert Mead, Victor Turmer ou Peirce sdo marcos na
compreenséo do papel do simbolo na subjetivagéo e na
representagéo das diferengas sociais &, com elas, na
manutengao do status e sistema em si.” (Ibid.: 22 e
seguintes) O trabatho, contudo, coloca a relagéo
humana com o objeto como tal, isto €, dentro de uma
perspectiva fenomenolégica alinhada com a psicologia,
que difere da posigéo freudiana e jungueana,
preocupada com uma visdo conceitual abstrata do
“papel das coisas na transformagéo simbdlica da
psique.” (1d.: 25) Para Csikszentmihalyi e
Rochberg-Halton, nem Freud nem Jung “...estava
interessado na experiéncia real que as pessoas possam
ter tido em suas vidas com objetos concretos” mas em
sua dimensao puramente simbdlica. (Id.) Apesar de
trabalharem aspectos também simbdlicos,
Csikszentmihalyi @ Rochberg-Halton o fazem na relacé@o
concreta com o individuo. Na parte aplicada da
pesquisa, os autores tratam de objetos no espago do lar,
os objetos domésticos, porque acreditam serem esses
o0s objetos que, dentre varios gque nos cercam e que
utilizamos diariamente, escolhemos para nos
relacionarmos mais intimamente. Se ha dissonéncia
nessa relagdo, se deixam de nos agradar—e
representar—eliminamo-ios do entorno fntimo. N&o
obstante o recorte feito pelos autores na parte aplicada
da pesquisa, suas reflexdes valem para outros objetos,
como fazemos aqui. Em nosso caso, pensamos nos
objetos que idealizamos e que buscamos no ato da
compra. Trata-se de uma particularizagéo que também
pode compreender os objetos do lar.

Na construgdo de uma individualidade concreta a partir
do contato fisico, os objetos particulares tornam-se o
“sy” intimo conforme definido por George Herbert
Mead.* Mead também ressaltou a propriedade de
objetos em representar o “outro generalizado,” isto é,
valores e qualidades de natureza social, que funcionam
como signo-modelo de comportamento. Para o autor,
objetos constréem, portanto, a subjetividade e o social
ao mesmo tempo.

Para Geertz (1973), citado por Csikszentmihalyi e
Rochberg-Halton, os objetos tém como que o poder de
induzir e refletir ao mesmo tempo as qualidades que

30s autores mostram que os aspectos que ddo stafus ao objeto sdo: sua
raridade, sua idade e seu prego {que pode ser causa ou efeito do
status). Além disso, a proximidade, uso ou associagéo a uma pessoa de
status agrega ao objeto status também, ainda que por oposigéo, isto &,
algo que é associado negativamente ao individuo de prestigio.
(Gsikszentmihalyi e Rochberg-Halton, 1998:. 30) Acrescentamos aqui o
afeto, que também condiciona a hierarquizagéo que fazemos dos
objetes que nos cercam, e que normalmente projetamos sobre aquelas
goisas associadas a uma pessoa querida.

O me, do inglés, no esquema de Mead, associado ao “eu intimo,” em
contraste ao /, 0 “eu sacial.”

representam simbolicamente. Sdo modelos do sujeito
ao mesmo tempo que modelos para o sujeito. Assim,
ctiamos nosso ambiente fisico, com um préprio onde
nos sentimos bem porque nos representa duplamente
em dois niveis, como reflexo e como indutor, para nos
mesmos e para 0 social.’ Nesse particular, o objeto néo
seria um signo apenas. N&o estaria representando algo
gue n&o a si préprio. Ele precisaria estar presente para
atualizar suas referéncias. A presenca constante do
objeto d4, dessa forma, ao possuidor o “poder magico”
dos atributos que representa. W. Lloyd Wamer (1953) e
Evans-Pritchard falam na extens&o de poderes fisicos €
qualidades que nos ddo objetos que usamos.
(Csikszentmihalyi € Rochberg-Halton: 17 e 26)

Para eles, precisamos do contato fisico com a coisa,

da textura do objeto, sua temperatura, sua aparéncia
para constantemente confirmarmos suas/nossas
qualidades. Além disso, o objeto que nos representa na
definigéo do “eu” intimo e provém de negociagdo com o
entorno porque é fruto de escolha, vem a constituir-se
em extensdo real de nés mesmos. Para ilustrar esse
ponto falamos do objeto livro. Ele vem a representar
uma extensio cognitiva do usuério. Guardamos em
nossa biblioteca esta ou aquela obra para termos ©
conforto do saber preservado; um saber que queremos
manter, mas que nossa memoria néo consegue fixar em
sua totalidade.®

Ao mesmo tempo em que individualiza seu usuario ou
possuidor na representagéo simbdlica, o objeto também
serve de amélgama social, isto é, ao mesmo tempo qgue
difere e personaliza, liga o individuo ao social
justamente a partir do reconhecimento do aprego ao
objeto pelo grupo. E o social que legitima o valor
simbdlico do objeto. Quando um individuo ostenta
objetos/simbolos de um grupo social—com seu inerente -
status—“declara” ser membro daquele grupo
(individualizagéo grupal) em contraste a outros grupos.
Portanto, ao mesmo tempo em que o objeto representa
um elemento de um grupo (socializagédo em um
micro-nivel), também representa a convivéncia entre
grupos no sistema social (socializagédo no
macro-sentido) {1d.: 36-39)

Transferimos sonhos e expectativas para o objeto.
Tanto em sua fabricagéo quanto em seu uso refietimos
nossas tendéncias e aprego pessoal e social. Para
Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton, “as memdrias
passadas, experiéncias presentes e futuros sonhos de
cada pessoa estdo ligados inextrincavelmente aos
objetos que compreendem seu entorno.” {t.m.} (Ibid.: ix)

5Ac;ui os autores advogam que o objeto integra o ser humano a s
mesmo, a seu semelhante e também ao cesmos (Ibid: 38) A transag&o
com o objeto pode, assim, ser representativa de modelo de algum
aspecto do cosmos, ou estimuladora e criadora de um modelo para o
mesmo cosmos {Ibid: 43)

®CGomo vimos, MeLuhan fala em extensdes de capacidades fisicas ou
mentais (1965) Ja Csikszentmihalyi e Rochberg-Halion nas ilustram
essa questdo no veiculo que usamos: “do primeiro triciclo de uma
crianga & sua bicicleta de dez velocidades, e posteriormente & moto ou
carro, a energia fisica do possuidor & ampliada pelo crescente aumento
do poder da méquina. Ele, como o préprio carro, pode ser auto-mével,
movendo-se literalmente.” (Csikszentmihalyi e Rochberg-Halton, 1998:
27) McLuhan acrescentaria que ao mesmo tempo em que ampliaram a
capacidade humana de percorrer espagos com rapidez, os veiculos
modemes também vieram provocar o sedentarismo do ser humano
contemporaneo. Para ele, o ser humano abre mao de sua capacidade
fisica natural por algum tipo de ganho (malor velocidade, maior volume
ou maior espage por exemplo). Adota uma prétese para o 6rgao
“ampliado.”



Deniro dessa perspectiva, recolocariamos as questbes
ja formuladas e perguntariamos de que maneira seriam
fabricados nossos objetos e como nos relacionarfamos
com eles? Quais seriam os objetos que teriamos ou
gostarfamos de ter?

Para examinarmos as quesides, trazemos aqui um
silogismo hipotético: se o objeto representa status
social, se estrutura a subjetividade e é porela
reconfigurado, e se em sua produgao e fruig8o
investimos energia psiquica, entdo é natural que no ato
da compra busquemos um objetc individualizado.

A busca pela satisfagéo do cliente constitui um ponto de
venda do produto; produzir o objeto ideal torna-se,
portanto, um fim para o fabricante. Houve tempos em
que o cbjeto “sob medida” era acessivel & classe média,
sobretudo em locais onde a méo de obra ainda era
barata. Mais recentemente, porém, com o
encarecimento generalizado dessa forca de trabalho,

o objeto talhado tornou-se privilégio de poucos
abastados. O caminho possivel para ¢ consumao em
larga escala passou a ser a estandardizag@o propiciada
pela industrializag8o. Primeiro a inddstria concentrou
esforgos na definigio do perfil do usudrio padrio para
racionalizar custos e atingir maior clientela. Em seguida,
passou a ouvir a voz do prdprio consumidor, a partir de
um grupo de usuarios, e a basear-se nessas estatisticas
para definir a melhor configurag8o do produto na busca
do objeto ideal. Através do Design buscou equacionar a
questdo do “objeto sonhado” ora em relagdo & sua
fungdo, ora pensande na “bela forma,” ou no estilo pelo
estilo. Sem perder de vista as conquistas obtidas apds
sua institucicnalizagio, sobretudo no século XX, a
industria parece aproximar-se do processo que tanto
vem buscando. Hoje a indlstria se refere, com mais
seguranga, ao objeto dnico na satisfacdo do usuério
final. E o elemento que propicia essa postura vem sendo
a tecnologia; a mesma que fez prevalecer a
estandardizacdo, que trouxe a automagio ac processo,
e que agora aponta para o reverso da estandardizagao.

4 O senlido afetivo

Deixamos rastros na passagem pela vida. Rastros do
que fazemos, no que fazemos € de como fazemos.

Da observagfo dessas marcas saem ideias sobre novas
tendéncias e sobre o futuro.” Os vestigios que deixamos
impregnados nos ohjetos podem ser, portanto, marcas
semdanticas, verdadeiros signos de época. Enquanto
signos, essas marcas representam valeres simbdélicos
atribuidos ao objeto por seu autor ou fabricante,
incluidos ai os afetivos e ideoldgicos. O que
determinado objeto representa para uma cultura revela
o apreco social que Ihe é atribuido, algo que também é
passado para ¢ individuo pela ideologia. Entretanto,
existe todo um investimento afetivo no objeto, que é de
ordem individual. Algo que normalmente nem presiamos
muita atengéo. No momento em que utilizamos um
objeto, ndo costumamos verificar se lhe atribuimos
algum aprego. Isto é, nfo costumamos nos perguntar se
gostamos do objeto que estamos utilizando ou mesmo

Tlevin Panofsky caracteriza o hornem como um fazedor de "irilhas” no
momento em que trabalha o anterng. A familiaridade com essa
caracierislica, associada ao cenhecimento das préticas humanas nos da
a habilidade de falar delas e formular hipsteses a respeito de sua
natureza. (Panofsky, 1955: 23)
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quais os objetos, & nossa volta, que nos sdo mais caros.
E guando o fazemos, em geral justificamos a
preferéncia por sua utilidade. Também temos carinho
pelo cbjeto gque nos lembra um moemento ou uma
pessoa especial. Mas realmente nos foge & percepgao
os tragos que imprimimos na coisa—referidos acima
como reconfiguragdo—detalhes que caracterizam talvez
posse e propriedade, tal como iniciais de nosso nome,
desenhos, decalques, adere¢os ou marcas pessoais
gue caracterizam assa possvs;.S

Quando o artesfo estava préximo do usuario no periodo
pré-indusirial, os aspectos simbdlicos—além do uso—
fundiam-se no proprio uso. Com a industrializac&o
houve uma ruptura nessa relagio de proximidade e,
com ela, uma separacdo na semiose. Passou haver
uma impregnagao simbdlica na fabricagéo diferente
daquela do usuério. Determinado produto ou classe de
produtos, enquanto signo, passou a ser a bandeira de
uma era, de um segmento industrial, de um pals.
Passou a signo-género, superestrutural.

O esvaziamento afetivo do objeto, do lado do fabricante,
prevaleceu durante o periode industrial, ressurgindo,
guando muito, no siyling e nos estilos de designers de
renome, em momentos de individualizagdo da forma.
Mas ainda estavam condicionados aos limites da prépria
tecnologia que prevalecia nessa fase da era industrial.
O estilo autoral ainda estava associado ao fabricante,
embara aparecesse af a figura de um intermedidrio—o
designer—que, de certa forma, assumia ¢ papel do
arteséo do periodoe pré-industrial na questao afetiva de
marca pariicularizada. Dependendo do setor industrial,
eram, de fato, apenas modelos diferenciados de um
produto de massa ou, no caso do Design em menor
escala, de produte autoral com as marcas de estilo do
auteur-produtor.

Pensar a relagdo do humano com o mundo fisico e o
significado do objeto sfo preocupacdes remotas na
histéria do pensamento. A postura que considera
aspectos afetivos nessa interpretagéo, contudo e
teoricamente falando, vem do pds-guerra. Surgiu como
reacfo ao racionalismo exacerbado predominante no
século XIX e primeiras décadas do século XX e &
posigdo estruturalista vigente até meados do século
recém findo. Tais posturas, de lastro positivista,
colocavam o sentido como algo imutavel e inerente &
natureza/esséncia do ser humanoc—ou do objeto—este
interpretado a partir da revelac8o das estruturas fixas da
mente ou do mundo fisico. Agqui a interpretacéo estaria
vinculada essencial e tAo somente & razdo. Para o novo
paradigma, a experiéncia do fendmeno {Merleau-
Ponty) bem como o envolvimento emocional com o
objeto (Ricceur) seriam essenciais para sua
interpretagdo.? A incorporagio do afeto na interpretagéo
virfam somar-se, posteriormente, a idéia da influéncia
cuitural {cultura agui usada no sentido benjaminiano de
experiénela e antropoldgico de aquisicdo dos padrbes e
modos autdéctones do grupo social) e do estado
emocional no momento da fruicdo na propria percepgio

®Mais uma vez nos valemos aqui do objeto livro como ilustraggo. O livio
é um objeto que comumente apresenta as marcas pesscais de seus
leitores nas glossias deixadas nas margens, marcas de posse e
comentdrios que se agregam as futuras lefturas do texto.

“Embora aqui se estivesse tratando do contexto linguistico e do
significado de textos religiosos--no caso, Ricceur--a idéia passou a ser
censiderada em ouiros conlextos tedricos e objetos.
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do objeto, incluindo-se af valores individuais, isto é,
tendéncias, visbes, pressuposicbes, preferéncias,
projecdes, expectativas, e preconceitos pessoais,
sem mencionar & memdria e objetivos especificos,
que alteram a percepg¢do ¢, com ela, nossa
interpretagéo de fatos e do sentido do objeto,
particularmente.’®

A quesifo afetiva ndo representava, conforme jé
mencionado, uma preocupacao ne chamado periodo
classico da industrializac&o, aqui colocado entre a
segunda fase da Revelugdo Industrial inglesa do século
XX e o periodo de robotizago industrial do pds-guerra
ou meados do século XX, Buscava-se aprimorar o nivel
de qualidade de um produto destinade a um usudrio
imputado, um usuario-tipo. Na projetagéo, portanto,
néo seria comum ainda considerar aspectos afetivos da
relagdo objeto/usudrio enquanto atributos na definigéo
das especificaces desse produto.

Em uma fase posterior do processo industrial, que
acontece a partir dos anos oitenta do século passado,
com a preocupacdo do design participativo e o
eglacionamento do usuario na configuragéo do produto,
passou-se a contemplar a afetividade daguele usuario
na definicdo das especificagdes do produ’to.11

No pericdo do design participative, o usudrio enquanto
grupo—rmenor gue uma massa-tipo—passa a imprimir
seu "vestigio” antes da posse e do uso, cu mesmo da
compra, funcionando, porém, como um indicativo de
garantia de aquisicao. A tomada de opinido e a definicdo
do perfil consumidor permitiu essa adequacéo da
inddstria. Ouvir o cliente e o Usudrio anies mesmo do
consumo, descobrir suas preferéncias enquanto classe
ou segmento social, caractetizado pelo gosto grupal,
caracteriza essa fase do design na indastria.

A solugéo do eqgliacionamento afetivo nas
especificagdes do produto, ndo seria algo simples para
o design participativo, ja que n&o estamos falando aqui
de um produto sob-medida, isto &, um objeto especifico
para um usuario especial e sim de um objeto padrao
para um usudric também padrédo. Mapear o afeto
investido no produto enquanio classe seria tarefa
complexa. Néc obstante, surgiram métodos eficientes
que vieram equacionar a questio.'?

No tocante & afetividade da maneira que temos aqui
tratado, todavia, urm problema ainda permarnecetia na
questdo do levantamento das necessidades simbdlicas.
Ainda estariamos tratando de um usuaric-tipo.

“Para Csikszentmihalyi € Rochberg-Halton {1998:4}, a atengdo ou o
foco com que abordames o objete constitui varidvel impotante. Trata-se
do recorte selefive constituido a partir de nossas intengdes e objetivos,
por sua vez ligados a nossos interesses em determinado memento. Ela
nos infiugncia no momento em que nos relacionamos com objetos para
percebé-los, interpretd-ios e mesmo deles nos servirmos
cognitivamerite.

""Gostarfamos de estabelecer aqui uma distingdo enire o chamado
design participativo e o design social, conforme temos observado no
contexto brasileiro. Trabalhamos com a nogdc de participativo
associada ao produto ainda fabricado pela indistria, e de social para
Sizenotar o projeto que individualiza o usuario, o objeto tnico.

Cito aqui, com exemplo, o trabalho de Profassor Mareo Anfonio
Magalh@es Lima, que considerou os atributos seménticos dos usudrios
na definiglo das especificagdes do produto {dnibus urbanos do Rio de
Janeiro}. Q projeto nesse caso considerou necessidades que nao
aquelas que o fabricante e o cliente (empresarsio de companhia de
nibus) atribufam ao usudrio. A voz deste incorporou a afetividade na
consecugdo do produto. {Lima, 1999)

Qualguer que fosse, o periil contemplado por esse nove
paradigma--—que incerpora uma filosofia de produto €
um método de projetar—seria ainda o de um usuério
abstrato. Para certa categoria de objetos—os de usoc
coletivo—talvez estivesse ali o limite da customizagéo.
Mas seria a industria capaz de atender ao usuario de
maneira individualizada? Como faria ela para os objetos
domeésticos e aqueles com os quais nos relacionamos
mais intimamente e que temos como consolidadores do
“eu” negociado? Poderia ela sobreviver sem perder em
economia e rapidez, sem onerar seus custos?

A resposta chegou por via tecnoidgica.

O novos métodos projetuais passaram a permitir
alieragbes nas especificacdes do produto sem onerar o
processo produtivo. O uso de recursos
computacionais—hardware, periféricos e programas—
na linha produtiva em geral, parece ter sido o divisor de
dguas no ritmo da customizagdo. Comecando por
setores que viram modificada sua natureza industrial,
como o da produgio grafica, onde soffwares mais
sofisticados permitiram ao préprio usuario produzir suas
pecas graficas em casa, a partir de seu computador
pessoal, com qualidade comparével & da gréfica
profissional. O caso de papelarias vale tambeém ser
mencionado, onde o usuario passou a obter
reprodugtes fotograficas coloridas de alta resolugio
coin recursos de ampliacdo, reducéo e efeitos visuais a
pregos razoaveis, além de cartdes sociais de maguinas
de impressdo por ele prépric operadas. Os bureaux,
com a utilizacio de graficas digitais, passaram também
a oferecer respostas mais rapidas aos atributos gréficos
definidos pelo cliente.

Qutros setores de maquinaria pesada, como o da
industria automobilistica, também foram impactados
pela automatizagéo introduzida pela revoluggo da
informéatica. Aqui, sem alterar a rotina produtiva,

0 usuario pode especificar aspectos da carroceria e do
interior do veiculo, atributos.estéticos e de materiais:
cor, auséncia ou presenga de frisos, tipos de acessorios,
materiais de estofamento, localizagio de fechos,

entre outros.

Com a possibilidade de maior individualizacio na
produgdo industrial, possibilitada pela tecnologia,
estamos entrando na fase em que se combinam as
vantagens do design participativo—da tomada de
opinido com a interveng&o direta do usuéric no processo
de fabricagdo. Acontece também na fase de fabricagéo,
portanic antes da posse. Mas com uma diferenca da
fase anterior: aqui ja existe um compromisso de
consumo ou a efetivagdo da compra.

O usudario define suas preferéncias e recebe o produto
com as caracteristicas desejadas.

O produto sob medida sempre existiu, mesmo no |
petiodo industrial, porém a um custo elevado, para uma
clientela abastada, e em certos segmentos industriais.
Hoje a escala € maior em alguns segmentos, como no
exemplo das artes graficas, onde o produto sob medida
banaliza-se mais e mais e o préptio cliente torna-se um
co-autor. O mesmo vem acontecendo com a produgéo
de som, imagens virtuais, edi¢des de livros e em setores
mais sofisticados, como o bancario {producdo de



chagques personalizados).® Abre-se, assim, a
possibilidade dos valores simbdlicos do uso, de estilo e
autoria retornarem a fase ariesanal.

5 O usuario no ceniro

A inddstria logra mais hoje o gue sempre se procurou
fazer na produgio do objeto, a satisfagao do usudric.

O gue vemos hoje em termos de configuragdo de um
produto em seus aspectos visuais, como mudar a tela
do computador segundo padrdes pré-definidos, a correia
do reldgio ou o tom da campainha do telefone celular,
embora tenha ganho exponencialmente em variedade a
partir das pessibilidades introduzidas pelo computador,
ja existe desde hé muito. O importante é frisar que a
busca pele atandimento aos anseios mais
particularizados do cliente representa a importancia que
se da o objeto em nossas vidas, que, de fato, como
vimos, é algo que vai além dos aspectos pragmaticos de
uso. Falamos de questdes afetivas do objeto no periodo
de fruicdo, isto é, enquanto sormos consumidores.
Falamoes da importancia que ele representa na
subjetivacao; de como o selecionamos no ato da
compra, & de como a industria procura atender a esse
anseio. Falamos também de como deixamos nossa
marca no objeto a partir do contato que temos durante a
fruicdo. Gostariamos agora de falar de outro aspecto,

o lado criativo durante o uso. No ato de fruig8o, somos
também autores, e nesse sentido entende-se que a
criagdo esta tanto na configuracfo e fabricagfo efetiva
do objeto quante em sua fruigdo. '

A afetividade como um-atributo na relagio com o objeto
implica, ainda, aspectos bastante variados. A comegar
peto cruzamento disciplinar aventado por tedricos como
Victor Margolin (1989). Para ele, as teorias da recepgdo
e a da resposta-do-leitor, oriundas da critica literaria,
580 inspiradoras para o Design na compreensio da
relacdo usuario/objeto para além do que os estudos de
mercado revelam. (Ibid.: 9} Aqui idéia central reside no
deslocamento da atengéo do autor para o receptor,

e do texto para a recepcfio. No caso da literatura,

a idéia tem origem na postura pds-estruturalista—
encarnada por figuras como Roland Barthes e Jacques
Derrida—e é formulada por Hans Robert Jauss e
Wolfgang Iser (1883, 1978, respectivamente) e
Jonathan Culler {1981), Jane Tompkins (1994} e Staniey
Fish. Esses autores defendem que o receptor na relacéo
texto/leitor—que aqui estendemos para o fruidor na
relagio produto/usuario-—deve ser o foco principal na
interpretacéo do texto/objeto e que o sentido da
obra/objeto se da no contato texto/leitor, como, no caso,
objeto/usudrio no ato da leitura/usc. O foco migra do ato
criativo da autoria para o da interpretagéc sem que haja
preponderancia ou exceléncia do texio sobre a
interpretacéo. O que eqlivale a dizer que no caso do
produto o deslocamento se daria do fabricante para o
usuario e do produto para o uso.

B juitos bancos oferecem ao cliente a possibilidade de escolher cor de
chaque, imagem de fundo e tipo de letra, sobretudo nes Estados Unidos.
“Giulio Carlo Argan, em Arte moderna, fala que passamos da tecnologia
dos objetos, o artesanato, para a tecnologla dos produtos, a industria, e
com a segunda revoluggo industrial passou-se da tecnologia dos
predutos para a tecnologia dos circuitos, Hoje atuamos no mundo ndo
mais pelas forgas peliticas ou pelas dicotomias econdmicas, mas pelo
poder de consumo. Consumimos imagens. G cidadado busca seu valore
prazer, e enxarga o poder de objete/imagem, abjeto enquanto imagem e
seus significados e valores agregados afetivos,
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E que a criag&o deveria contemplar os atributos da
fruigdo no mesmo nivel que os do produtor.

Comao vimos acima, atualmente haveria a tendéncia a
uma preocupagio maior com o USUArio e a conseqlente
incorparagéo de seus valores na especificagéo do
produto, incluindo a afetividade. Tanto no caso do
produte sob medida quanto no do projeto para um
objeto industrial.

Qutros autores, como Gilfo Dorfles, consideram
aspectos da relagdo de uso na questdo da afetividade,
Para ele, o objeto de uso supra-individual merece
menos afeto que o objeto de uso proprio. (Dorfles, 1973)
B. Lébach, em contrapartida, advoga que a afetividade
cbservada para com o objeto de uso individuai ccorre
também, porém com menos intensidade, com o objeto
de uso coletivo. O autor atribui trés fungdes ao produto
(pratica, estética e simbodlica) e considera que a
gradacéo de afetividade depende do grau de
representatividade simbdlica no meie social. Isto &,
quanto maior o aprego de determinade objsto no grupo
social maior 0 afeto que ele exerce no usuario. De fato,
a relagéo de uso privado versus coletivo é determinante
no afeto que dispensamos aos objetos, como pudemos
ver no trabalho de Csikszentmihalyi @ Rochberg-Halton.
Mas n&o a Unica ou nem talvez a mais importante,
apesar da opinido desses autores. A nosso ver, parece
precipitado afirmar que um aspecto predomina scbre
ouiro. Qutros aspectos contribuem, ainda, na aferigéo
do afeto ao objeto e devem ser considerados.

E o caso do espaco de fruigéo {como parie do
contexta) em que se insere o objeto. Parece dbvio que
objetos ligades a cemitérios tendem a ser menos
apreciados que aqueles ligados a restaurantes e locais
festivos. E bem verdade que aqui o afetivo iorma-se
mais complexo por tratar-se de casec onde dicotomias
t80 essenciais quanto pulsdes de vida € morte entram
em jogo. Mas o exemplo serve-nos de ilustracdo para
hotar como o emocional do individuo e o contexto da
objeto agem além da consciéneia na valoragio afetiva.

No tocante & relagdo de uso—seja para o cbjeto de uso
individual ou coletivoe—h4 que se considerar, ainda,
aspectos como o grau de intimidade dessa relagéo,
bem como os sentidos que atinge, as capacidades
que estimula ou as necessidades que atende e de
que maneira. Por exemplo, apesar do énibus urbano
ser de utilizagfo coletiva, a fruicdo compreende o
contato de grande parte do corpe com o assento,

cerca de 50% de sua capacidade tatil. (Lima, 1999)

O prazer passa, entdo, a atributo especial na afericao
afetiva., O prazer da leitura, por exemplo, grande
estimulante da capacidade estética, cognitiva e
contemplativa, investe o objeto-livro, enquanto classe de
objetos, como dos mais valorados afetivamente por
leitores ainda que utilizem ouiras midias como fonte de
leitura {jornais, revistas ou computadores).

A apropriacdo temporaria (&nibus) versus o dominio
permanente (moradia), a relagdo de um-para-um (livio
ou computador) em oposicdo a fruicdo coletiva
(televis&o ou cinema) sdo ainda oufros aspectos que
determinam o afeto de que investimos o objeto. Assim
como necessidades de sobrevivéncia {como as que
enveolven a percepcio dos objetos relacionados a um
hospitai), ou hecessidades menos fundamentais
(como conforto, locomogéo, visualizagéo, lazer,
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comunicagao, ete.) sfo considerdveis no investimento
afetivo sobre o objeto.

As pessoas “unem-se” a objetos de uso de maneira
peculiar. Assim como investem afeto nas relagdes de
amizade interpessoal, destinam a objetos afetos e
valores que vio além dagueles traduzidos em valores
pecunidrios. N&o se fala agui do afeto que dirigimos
apenas a objetos que nos s&o quetridos por lagos de
memoria—signos de momentos ou pessoas
queridas—mas agueles que atribuimos a objetos do
dia-a-dia. O colecionador, por exemplo, traz um olhar
unico para o objeto para além do uso. Esse valor se
agrega a outres objetos da mesma categoria e tem por
base um conhecimento da origem e da histéria do objeto
que o colecionador costuma obter. O alegorista, por
outro lado, teria outra relagéo com a coisa.

Desloca propriedades e relagdes do contexto original da
mesma no sentide de justamente acrescenta-la em
termos de significado e valor.

O que parece acontecer é gue hierarquizamos nosso
entorno a partir de uma escala de valores afetiva.
Temos mais aprego a certos objetos que a outros.

Ha objetos que nos séo individualmente caros e ha
objetos gue se tornam Onicos pela classe a que
pertencem, como no case de colecionismao.

Investimos afetividade, ou energia psiquica na opinido
de Csikszentmibalyi e Rochberg-Halton (1998}, de
acordo com essa valoragdo simbdlica. As vezes mais
pelo significado social e valor financeiro que tém, roupas
de grife, aparelhos eletronicos, automdveis,
equipamentos sofisticades. Cutras vezes, & a percepgéo
de aspectos intrinsecos desses objetos—material de
fabricacdo, acabamento, tecnologia incorporada, etc.—
em virtude de formagao técnica ou conhecimenios
especificos, gue nos dé a medida do aprego.

O valor & dado, ainda, pela relag@o metaforica com
necessidades basicas, conforme nos coloca Freud, ou é
sentido como uma representagdoe arquetipica, na
palavra de Jung. Pode ter valor por constituir o indice,
na acepgéo peirciana, de um ente quetidoe. O gue mais
justificaria a diferenca do que as pessoas estao
dispostas a investir, em termos de energia € dinheiro, na
aquisicio & manutengéo de um objeto Unico,
personalizado?

Mas até onde Itia a busca pelo objeto ideal,
diferenciado? Essa diferenciagdo teria um limite?

G limite da desintegrag&o social, segundo autores comoe
Durkheim, Weber e Freud (lbid.: 42). Seria como que a
busca de uma negociagio homeostética entre dois
extremos desintegradores: o da massificagio
robotizante e o do atomismo exacerbado.

Nesse sentido o equilibrio estaria nas méos da
tecnologia adotada pela indistria dentro do atual nivel
de satisfac&o pessoal do usuério no processo de
produgéo. E tal integragdo através da diferenciagéo do
objeto, seria ela como um aglutinador social
representando um retorno ao periodo pré-alienante
definido por Marx? Estariamos vivendo um dialogismo
predutivo, onde se permite a coexisténcia de
diferengas?
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