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“[...] Diva de couro, eletrola, bibelds, cinzeiros de jade: é a ideia
da relacdo que se faz significativa nesses objetos, “consome-
se” neles e, portanto neles se anula enquanto relagdo vivida.
Isto define o consumo como uma pratica idealista total,
sistematica, que ultrapassa de longe a relacdo com os objetos
e a relacéo interindividual para se estender a todos os registros
da histéria, da comunicacéo e da cultura. Assim, a exigéncia de
cultura é viva: mas no livro de luxo ou no cromo da sala de
jantar é s6 a ideia que é consumida. A exigéncia revolucionaria
€ viva, mas impossibilitada de se realizar, na pratica é
consumida na ideia da Revolugdo. Enquanto ideia, a
Revolucédo é com efeito eterna, e sera eternamente consumivel
da mesma forma que outra ideia qualquer — todas, mesmo as
mais contraditérias, podendo coexistir enquanto signos na
l6gica idealista do consumo. A Revolucdo é significada entédo
em uma terminologia combinatéria, em um l|éxico de termos
imediatos em que ela é dada como consumada, em que ela ‘se

[ A1)

consome..

Jean Baudrillard



RESUMO

BELCHIOR, C. L. Reciclando os sentidos: o papel do design na ressignificacao
dos objetos. 2011. 170 f. Dissertacdo (Mestrado) - Escola de Design, Programa de
Pos-Graduacdo em Design da Universidade do Estado de Minas Gerais, Belo
Horizonte, 2011.

O inicio do século XXI estd sendo marcado por uma mudanca perceptivel nas
relacbes do homem com os objetos. Presenciamos momentos que surge uma nova
maquina da economia mundial. Por periodos, esta maquina foi por vezes a matéria
prima, em seguida a producao/produto, e depois 0s Sservicos e agora presenciamos a
vez da economia de experiéncia: onde a experiéncia é o ‘objeto’ que tende a ser
mais desejado, especialmente se estas experiéncias forem transformadoras, na vida
das pessoas. Podemos entdo dizer que estamos vivendo na era dos ‘bens’
intangiveis. Todos os setores que estao, de forma direta, ligados a esta economia de
experiéncia, como o turismo e 0 entretenimento, estédo crescendo a taxas seis vezes
maiores que o0s demais. Possibilidades de viver coisas diferentes e valores
simbdlicos agregados, aumentam a percepcao de valor e fazem com que os valores
intangiveis - como as marcas por exemplo, ou o trabalho vindo de fontes criativas,
valha mais do que os valores tangiveis - como um automovel, ou o trabalho de um
operario. O design € uma das disciplinas atuais que mais contribui para o
desenvolvimento destes valores intangiveis, por ser em sua natureza, multidisciplinar
e transversal. Estamos ficando mais conscientes, dos limites do planeta e a palavra
sustentabilidade atua como principal peca nesse cenario. A reciclagem, sua grande
aliada e coadjuvante vem tentando se firmar numa sociedade extremamente
consumista, onde o0 ‘objeto de desejo’ é o elemento regente. Porém, o que
presenciamos €é uma certa recusa da sociedade com produtos oriundos de
reciclagem ou desenvolvidos através de materiais tidos como menos nobres, mas
gue possuem caracteristicas sustentaveis. Isto se deve ao fato da grande maioria de
produtos vindos destes segmentos serem pouco atrativos, ndo se tornam ‘objetos de
desejo’ de nada e nem ninguém. O design tem um papel de grande importancia
neste processo, podendo ser o elemento mediador entre 0 homem, os objetos e a
nova consciéncia sustentavel. Partindo desta interpretacao, verificamos que o design
tem a funcdo de significar ou ressignificar elementos, simbolos, valores, atributos e
usos as coisas que fazem parte do universo do ser humano. Neste contexto,
ressignificar € dar um novo sentido ao objeto alterando seu conceito, a percep¢ao ou
interpretacdo original. E tornar coerente o objeto para o sujeito, sob novo ponto-de-
vista, transformando-o para o contexto vigente. Com esta visdo, a proposta deste
trabalho de pesquisa é buscar subsidios bibliograficos para embasar este raciocinio
e através de pesquisa qualitativa e quantitativa, fazer um estudo de determinados
produtos e elementos presentes no cotidiano das pessoas, para tentar encontrar
suas motivacdes e possiveis caminhos as indagacdes surgidas a partir da
formulacdo desta proposta.

Palavras-chave: Design. Ressignificacdo. Consumo. Reciclagem.



ABSTRACT

BELCHIOR, C. L. Recycling the senses: the role of design in the remeaning of
objects. 2011. 170 f. Dissertacdo (Mestrado) - Escola de Design, Programa de Pos-
Graduacdo em Design da Universidade do Estado de Minas Gerais, Belo Horizonte,
2011.

The twenty-first century is being marked by a noticeable change in man's relationship
with objects. We witness moments that comes a new machine in the world economy.
For periods, this machine was sometimes the raw material, then the production /
product, then services and now witness the turn of the experience economy, where
experience is the 'object' that tends to be more desired, especially if these
experiences are transformative in people's lives. We can then say that we are living
in the era of 'goods' intangibles. All sectors that are directly linked to this experience
economy such as tourism and entertainment, are growing at rates six times higher
than the others. Chances of living things and different symbolic values aggregate,
increase the perceived value and make the intangibles - such as some brands, or
work from creative sources, is worth more than the value of tangible - like a car or the
work of a laborer. The design is one of the current disciplines that contributes most to
the development of these intangibles, being in nature, multidisciplinary and cross. We
are getting more aware of the limits of the planet and the word sustainability acts as
main piece in this scenario. Recycling, his great ally and supportive been trying to
establish a highly consumerist society where the 'object of desire' is the ruling
element. However, we are witnessing is some repulsion between society and
products from recycled materials by or developed regarded as less noble, but have
sustainable features. This is because the vast majority of products from these
segments are unattractive, do not become 'objects of desire' of anything or anyone.
The design has a major role in this process and may be a mediator between humans,
objects and sustainable new consciousness. Based on this interpretation, we found
that the design has the function of mean or reframe elements, symbols, values,
attributes and uses things that are part of the universe of human beings. In this
context, reframing is to give a new meaning to the object by changing its concept, the
original perception or interpretation. You bring coherence to the object for the subject
under a new point of view, making it to the current context. With this view, the
proposal of this research is to seek grants to support this reasoning bibliographic and
through qualitative and quantitative research, make a study of certain products and
elements present in daily life, to try to find their motivations and possible ways to
inquiries arising from the wording of this proposal.

Keywords: Design. Reframing. Consumption. Recycling.
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1 INTRODUCAO

A proposta deste projeto parte de uma inquietacao pessoal do pesquisador e
teve inicio com a investigagdo para sua monografia no curso de Especializacdo em
Design e Cultura da Universidade FUMEC/MG, que mais tarde, em 2008 se tornou o
livro Iphone: Objeto de Desejo. O tema central da monografia estava referendado na
relacdo existente entre o designer, suas criacdes e o desejo, usando o aparelho

iPhone como objeto de estudo.

A partir desta investigacéo, evidenciou-se para o pesquisador a relagdo que
se estabelece entre o designer e suas criagcdes que é movida pelo “desejo”. Mais
tarde, j& com o objetivo de cursar o Mestrado em Design, 0 pesquisador procurou na
opcdo de seu tema, dar continuidade ao trabalho anterior, porém, buscando

encontrar respostas para novas indagacoes surgidas apés a especializacéo.

Uma destas indagacles, talvez a mais proeminente entre elas, esta
relacionada com as interacdes atuais entre desejo e 0 consumo contemporaneo, que
em nossa Vvisao, relacionam-se diretamente com a subjetividade que aflora no design

do século XXI.

Uma parte consideravel destas indagacfes tem relacéo direta ou indireta com
a percepgao que temos em relagdo as coisas a nossa volta. E esta percepgdo, num
primeiro estagio, esta relacionada com a forma pela qual percebemos os objetos e, a

partir deste momento vamos criando seus significados.

A partir de nossas pesquisas, consideramos que estamos vivendo uma era de
estetizacdo generalizada e que cada vez mais as pessoas valorizam as funcbes
subjetivas do objeto/produto. Isto nos faz perceber que ao adquirir um objeto, na
verdade elas ndo querem Unica e exclusivamente o valor material da coisa, mas
também, e as vezes mais, as novas experiéncias e sensacdes que aquele objeto

pode proporcionar.

Um grande numero de autores hi tempos vem nos alertando sobre a
preocupacao com a exacerbagcdo do consumo de massa, da compra pelo simples
fato de comprar, do acumulo de bens e o reflexo que estas acdes tém na sociedade

€ N0 NosSso meio ambiente.
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Comprar e desejar se transformou numa espécie de personalizacdo do
individuo de ante da sociedade, refletindo na maneira de como este se vé e como
gostaria de ser percebido pelos demais (COBRA, 2007). Assim, emerge perante
nossa presenca, uma cultura que esta caracterizada pela fartura, “criada pela
multiplicacdo dos objetos, dos servicos, dos bens materiais” (BAUDRILLARD, 1995,
p. 15). Como relata Baudrillard, a vida cotidiana se tornou o lugar de consumo e a
fartura passou a ser, para um nuamero significativo de consumidores, algo que faz

parte do seu dia-a-dia.

Segundo o raciocinio de Santos (2004), a sociedade contemporéanea é
caracterizada pela busca pelo prazer, sendo que uma das formas de se conseguir
este prazer € possuir objetos/coisas que nos tragam praticidade, bem-estar e
conforto. “N8o € s6 com a emocdo e a vaidade que as pessoas projetam suas
alegrias e felicidades, mas também com o prazer de serem vistas e reconhecidas”
(COBRA, 2007, p. 76). Assim também para Sudjic (2010, p. 5), que constata: “nunca

possuimos tantas coisas como hoje, mesmo que as utilizemos cada vez menos”.

O designer, profissional que esta ligado diretamente com a relagéo
objeto/pessoas tem uma responsabilidade impar neste processo, uma vez que, do
resultado de seu trabalho poderemos ter langados no mercado um bom ou um mau
design, que impactara por sua vez de forma positiva ou negativa no nosso meio

ambiente.

Mas comecamos a perceber uma movimentacdo em varios pontos ao redor
do mundo, no sentido de buscar solucbes para estas questdes. Um dos elementos
mais falados na atualidade é a questdo da reciclagem. E possivel observar vérias
campanhas relacionadas a este assunto, varias empresas se mobilizando no sentido
de criar objetos/produtos oriundos da reciclagem. Porém, ainda que nao explicitada,
0 que percebemos é que existe uma resisténcia da sociedade quando se fala em
consumir produtos reciclados ou mesmo em produtos artesanais, que na maioria das

vezes sao constituidos de forma sustentavel.

O professor Avila (2004), do Departamento de Engenharia Mecéanica da
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), que desenvolveu um material
plastico oriundo da reciclagem de garrafas Politereftalato de Etileno (PET),
transformando-o em piso, nos relata que uma dificuldade enfrentada para o

desenvolvimento deste projeto foi o preconceito dos brasileiros em relacdo as
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qualidades do material reciclado. Segundo Avila, existe uma tendéncia de se pensar
gue tudo o que é composto por material reciclavel é de menor qualidade e menos

resistente, o que néo procede.

De acordo com a RouteNews, no Ceara, aparelhos de televisdo sem uso,
garrafas de refrigerante, pote s quebrados e sacolas plasticas que iriam para o lixo
podem significar a solu¢ao para suprir a falta de moradias a um preco acessivel. Uma
casa feita quase totalmente de blocos de encaixar, assim como as casinhas de Lego,
pode custar R$ 13 mil e ser uma das respostas para o avanco da habitacdo no pais.
Trata-se de um imdvel com dois quartos, um banheiro e uma sala conjugada a cozinha,
com cerca de 45 m?2 de area privativa, como explica o engenheiro civil Joaquim
Caracas, responsavel pelo projeto e dono da Impacto Protensao, empresa da area de
construcao civil do Ceara que desenvolveu o projeto. Porém, ele relata que apesar das
varias vantagens do projeto, para muitas pessoas existe uma desvantagem que é
impactante para o processo de mercado deste produto, “[...] € que ha preconceito sobre
ela, por ser feita de material reciclado” (GUGONI, 2010, p. 1).

Na concepcéo do pesquisador, grande parte da populacdo tem a percepcgao
de que o material reciclado é algo pejorativo, de baixo valor agregado, pouco
confiavel em relagéo a durabilidade ou resisténcia e outros fatores que sdo de vital
importancia para a aceitagdo de um novo objeto/produto no mercado.

Mas os problemas desta questao podem nao estar no material reciclado em si
ou muito menos nos produtos que séo oriundos dele, uma vez que ja esta mais do que
comprovado que os produtos reciclados possuem caracteristicas tao confiaveis quanto
os produtos novos. Os problemas podem estar na relacdo de percepcao que nés
“usuarios” ou “consumidores” temos quando entramos em contato com estes objetos e

também na comunicacao que é feita neste sentido.

A percepcdo determina o que 0S nossos sentidos nos revela e assim
identificamos como algo vindo do ambiente externo. A percepcdo de um mesmo
acontecimento pode diferir para duas pessoas que acompanham o mesmo evento.
Um barulho ouvido através da janela de uma escola pode levar a professora a
pensar que ouviu um tiro e ao mesmo tempo, levar um aluno ali presente a pensar
gue ouviu uma moto com o escapamento aberto. Essa diferenca de percepcgéao de
uma pessoa para outra em relacdo a algo que atinge nossos sentidos se faz

presente, também, no processo de contato com os objetos.
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E através da percepcéo e dos sentidos que nossa mente e corpo estabelecem
alguns vinculos com outros individuos, os objetos e tudo que existe ao nosso redor,

permitindo uma troca de informacao entre estes agentes.

Em nossa perspectiva de analise, propomos que para que o design tenha
sucesso em seu desenvolvimento € necessario o uso de um misto de ciéncia,
tecnologia e percepcdo, para criar “coisas” que possuam uma linguagem
compreensivel e assimilavel através dos sentidos, provocando no cliente, usuario,
consumidor, reacdes de desejo. Porém, esta € uma acdo de muita responsabilidade,
uma vez que um projeto mal elaborado pode vender bem, por infinitas razdes, mas
as repercussodes deste objeto no meio ambiente e social podem ser desastrosas. O
designer hoje precisa estar mais consciente de sua responsabilidade do que nunca.

Para Abreu e Passos (2003), a arte e o sentimento relacionados ao
desenvolvimento de qualquer produto, seja industrial ou artesanal, sdo combinados
com a ciéncia, pois a forma como o produto sera entendido pelo publico depende de
como este serd submetido e de como a estrutura mental do individuo interagird com
o0 mesmo. Nesta interacéo, entre produto e individuo os autores ainda nos informam
que sempre estardo envolvidos na comunicacao filtros fisiolégicos (acuidade de
percepcéao), filtros culturais (ambiente, experiéncia individual) e filtros emocionais
(atencdo, motivacéo), que influenciam diretamente na percepc¢éo da linguagem. Sao
estes filtros que estabelecem a comunicacéo entre objeto-homem-objeto.

Para Denis (1998, p. 33) “os objetos s6 podem adquirir significados a partir da
intencionalidade humana”. Assim, é preciso compreender que uma das atribuicbes
do design € a de tentar estabelecer uma relagcdo entre o objeto e o individuo.
Podemos entédo verificar que o design tem sua origem na coletividade, sendo esta a
base de sustentacdo dos processos imaginarios para a construcdo da linguagem
expressiva. Nesse contexto o designer funciona como se fosse um receptor de
tendéncias da vontade alheia, tentando identificar os desejos expressos por uma
coletividade, seus anseios, suas vontades, o que gostariam de ter, de ser, de

expressar.

Mas por outro lado, podemos entender que o design possui uma propriedade
subjetiva, uma vez que sua estrutura de linguagem é proposta por um ‘sujeito’ (o
designer) que interpreta o imaginario coletivo, reinterpretando-o sob a forma de

desejo. Denis apud Sato (2008, p. 3) nos fala: “Este objeto é o resultado dos
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processos imaginativos e interpretativos individuais do designer acerca da
coletividade do meio no qual ele vive. Dai entendermos que a subjetividade se

apresenta na caracterizagao do design”.

Partindo desta interpretacdo, podemos entender que uma das funcdes do
design é ressignificar elementos, simbolos, valores, atributos e usos as coisas que

compde o universo do homem.

Assim, ressignificar € dar um novo sentido ao objeto, alterando seu conceito,
percepcao ou interpretacao original. E tornar coerente o objeto para o sujeito, Sob novo

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

Porém, este ressignificar precisa estar alinhado com elementos que
simbolizem aquilo que as pessoas estdo buscando, o que elas querem, o que elas
desejam, o que torna um produto num objeto de desejo. Usar a reciclagem é
primordial, mas cabe ao designer usar de sua criatividade para provocar alteracdes
na forma como percebemos aquele produto oriundo de materiais reciclados ou de

materiais tidos como menos nobres.

Para demonstrar isto, um exemplo interessante é o trabalho do designer
Jason Schneider do Colorado-EUA, que através da utilizacdo do papeldo ondulado,

um material completamente reciclavel e biodegradavel, produz méveis que

provocam o interesse das pessoas.

I - i F X : : —
Figura 1 - Moveis a base de papeldo ondulado - Design Jason Schneider

Fonte: Disponivel em: <http://jasonschneiderfurniture.com/home.htmi>.

Se falarmos na utilizacdo direta de materiais reciclados, podemos ter um
exemplo da designer Claudia Araudjo que utiliza de sua pesquisa em materiais para

desenvolver novos produtos que séo desejados pelos consumidores.
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Figura 2 - Tapetes oriundos do desfiamento do PET - Dsign Claudia Araujo
Fonte: Disponivel em: <http://www.claudiaaraujo.com.br/quem_somos.php>.

Outro exemplo é o trabalho desenvolvido pelo arquiteto e designer Marcelo
Rosenbaum para Oxford, intitulado Jogo de Jantar Chita. Este projeto foi totalmente
baseado nas estampas de tecido “Chita” que até pouco tempo atras era considerado
um material de pouco valor agregado, sendo que por sua caracteristica de producéo
€ considerado um dos tecidos com producdao mais sustentavel, por causa da sua
simplicidade fabril e utilizacdo de uma trama construida totalmente a base de

algodao.

Figura 3 - Conjunto de Cha Chita - Oxford - Design Marcelo Rosenbaum

Fonte: Disponivel em: <http://estoriasdesign.blogspot.com/2010/05/chita-na-decoracao.html>.

E claro que existe uma série de outros exemplos, que poderiam ser citados
aqui, mas queremos apenas neste momento dar um sinal que o que esta sendo
tratado ja € consonante com outros pesquisadores ao redor do mundo, como afirma
Niemeyer (2010) em e-mail ao pesquisador: “O tema que vocé aborda esta no centro

de discussdo em design no ambito internacional”.
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Portanto, percebemos que a conscientizacdo crescente no mundo em relagéo
as questbes da sustentabilidade denota que estamos vivendo um momento crucial
da histéria da humanidade. E preciso mais a¢des, mais projetos, mais educacio e
comprometimento dos agentes de base que sdo capazes de iniciar a modificacdo de

comportamentos e atitudes nas pessoas.

Thackara (2008) nos fala que passamos muito tempo de nossas vidas nos
deleitando com a ideia de que o mundo esta “fora de controle”, seja nas cidades, ou
nas tecnologias ou até mesmo na biosfera. Para o autor, a humanidade esta
saturando o mundo de sistemas e tecnologias complexas que séo, de fato, dificeis

de entender, quanto mais de moldar ou redirecionar.

Porém, o autor argumenta que somos “pessoas” ndo formigas, que temos
uma cultura, uma linguagem “e a capacidade de compreender e compartilhar nosso
conhecimento sobre fendmenos abstratos. As formigas ndo tém isso. E mais ainda,
elas ndo tém ferramentas, um design, com o0 qual molda-los. Nos temos”
(THACKARA, 2008, p. 274-275).

A partir deste pensamento, acreditamos que uma possivel solucdo para as
questdes de mudanca de conceito dos produtos oriundos de reciclagem ou mesmo
para materiais tidos como menos nobres, mas que sdo sustentaveis esteja na
ressignificagdo, utilizada como uma ferramenta no processo de design, objeto de

pesquisa deste trabalho/projeto.

Tentamos com esse trabalho estabelecer se é possivel ao profissional de
design, de forma consciente e responsavel, provocar um novo significado ou sentido
em relacdo ao objeto, alterando o conceito, a percepgdo ou sua interpretacdo
original. Visto que, os objetos/produtos sdo portadores de significados que sao
perceptiveis aos usuarios/ consumidores e que Sao responsaveis pela sua atracao
ou rejeicao, percebemos, ao longo desse estudo, que € a intencionalidade humana

que lhes atribui significados.
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2 CRIANDO NECESSIDADES, INSTIGANDO DESEJOS

Podemos considerar o design como um rico processo de producdo simbdlica,
que nos faz refletir acerca da relagdo contemporanea entre o homem, os objetos, a
producdo de desejo e o consumo. Evidentemente, esta relacdo esta diretamente
relacionada aos processos de consumo que, ao longo dos anos, vém se
desenvolvendo e nos apresenta hoje uma maneira de se relacionar muito diferente

de sua origem pré e pos Revolucao Industrial.

Baudrillard (2006), nos fala sobre sua visdo do objeto contemporaneo. Para
ele os objetos s6 conseguirdo tornarem-se objetos de consumo se antes eles se
tornarem signos. Esta conversdo dos objetos para uma forma sistematizada de
signos esta diretamente relacionada com uma nova visdo estabelecida na relacéo
entre o objeto e o homem vividos nos dias atuais.

Existe a necessidade constante de o ser humano comunicar sua imagem
por meio dos objetos de seu entorno, escolhendo-os ndo somente por sua
funcdo de uso, mas em patrticular, por sua representacao simbdlica perante

a sociedade na qual o individuo esta inserido. (BAUDRILLARD apud SATO,
2008, p. 4).

Podemos compreender entdo que, especificamente, o individuo sente-se
parte dessa sociedade quando consegue transmitir seus valores e, ao mesmo,

tempo ser compreendido e/ou aceito por ela.

Para Morais (1992) existem dois tipos de categorias do objeto: o artistico e os

demais objetos que compdem 0 nosso cotidiano. Morais afirma que:

Nada existe mais banal que o objeto. Ele esta em todos os lugares, assume
variadas feicbes e cumpre diversas fungbes, do indatii ao sensivel.
Etimologicamente, objeto (do latim objectum) significa lancar contra, é coisa
inexistente, fora de nds, com carater material. Significa, portanto, resisténcia
ao sujeito. Entretanto, como ensina Henri Lefebvre, a caracteristica principal
do objeto é a sua relatividade. Objeto, em si, ndo é nada. Ele ndo é bom
nem ruim. E o sujeito que faz do objeto signo ou simbolo. (MORAIS, 1992,
p. 54).

Ja para o filosofo Moles:

As coisas sdo universais separaveis da continuidade a priori da Natureza,
guantificaveis e passiveis de serem nomeadas, que assumem o estatuto de
objetos quando sdo efetivamente separados e quantificados pela
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inddstria humana, e assim reduzidos a uma mobilidade. Os objetos séo para
nés todo o artificial mobilizavel do ambiente do homem, tudo que é feito:
uma pedra € uma coisa, e se tornard objeto quando for promovida pela
indastria humana das ‘recordacdes’ e ‘lembrancas’ & dignidade de peso
para papéis com uma etiqueta: ‘Preco: [...]' ‘Qualidade: [...]'. (MOLES, 2001,
p. 33).

De acordo com as necessidades, os homens e a nossa sociedade vao
criando categorias de significados para os objetos. Neste contexto eles podem ser
objetos domésticos, comerciais, exoticos, artisticos, religiosos e uma série infinita de
possibilidades. Eles ainda podem nos apresentar toda uma historicidade,
envolvendo lembrancas, saudades, subterfigios e outros sentidos, que nos

acompanham ao longo de nossas vidas.

Os objetos, geralmente, guardam uma série de significacdes que faz alusao a
modelos e estilos da vida humana. Através de fatores, como as cores, materiais,
texturas entre outros, os designers ao construi-los podem também referenciar a ideia
de temporalidade nos objetos. Sobre esta relacado de tempo, Baudrillard (2006) mais
uma vez nos esclarece que neste sentido nédo se trata do tempo real em si, pois 0s

objetos sédo na verdade os signos ou indicios culturais do tempo.

E possivel verificar que os objetos se encontram situados dentro de variadas
possibilidades de nomenclatura e outras questbes que os envolvem, tais como:
objetos com funcionalidade definida, objetos sem funcionalidade, seriados,
exclusivos, industriais, artesanais, publicitarios, entre outros. As diversas diferencas
sociais, econbmicas, colecdes, reliquias, dentre outras, podem influenciar a forma do
objeto. Porém, cada uma destas diferencas mereceria um estudo mais aprofundado,

gue ndo é o caso em questao.

Para Zurlo (2006), o design se ocupa em dar sentido ao sistema dos objetos
gue nos circunda. Cada ser humano vive 0s objetos, sustenta-os com a propria
energia psiquica, os vé como parte de si, da propria vivéncia. Na sociedade
contemporanea, esta extensdo da vida psiquica aos objetos (e também as relacdes)
das pessoas, déa relevancia ao papel de quem da forma a eles, o design. Ainda para
Zurlo a modernidade é emancipacdo, equidade e liberdade. O design
freqientemente foi condicionado pelas logicas de lucro das empresas, sujeitando-se
a tais logicas e esquecendo a missdo central do seu existir: a pessoa. Ainda
segundo o estudioso, o design deve colocar sempre ao centro a pessoa. Ainda para

o professor, o design hoje realiza objetos que tém um valor prevalentemente
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comunicativo, e um valor relacional. Zurlo enfatiza ainda que a nova vida afetiva esta

nos objetos e nas coisas que nos circundam.

2.1 A criacao de sentidos para os objetos

Duarte (s.d.) nos fala que objetos vistos como reflexdo artistica tem seu
momento de maiores gquestionamentos no Dadaismo', quando o artista francés
Marcel Duchamp (1887-1968) cria os chamados ready-made em 1912, denominagao
introduzida por Duchamp para 0s objetos de consumo, que eram produzidos
industrialmente, mas que o artista os declara como Arte. Em resumo, os objetos sao
retirados de seu contexto original para serem vistos como estéticos, com ou sem

pequenas intervengdes, sem alterar a sua forma original.

Foi Duchamp apud Marinho (2006), principalmente por suas declaracoes,
quem abriu 0s caminhos para pensar o objeto funcional como portador de um
discurso que pode ser ironizado e relativizado, como meio para questionar o objeto

como arte.

Como exemplo, A Roda de Bicicleta, o primeiro ready made feito pelo artista,
pertence a uma categoria que ele mesmo denominou de ready mades assistidos
(DUCHAMP, 1978). Este tipo de objeto surge quando a intervencao do artista limita-se
a mudar o angulo de leitura a partir do qual o objeto € percebido, ou lido. Neste caso, o
artista apenas toma a roda de bicicleta e a fixa, invertida, sobre uma banqueta.

Para Duchamp, a obra nao foi feita para ser exposta, mas para 0 uso pessoal,
“algo para se ter num aposento assim como uma lareira, um apontador de lapis; a
diferenca é que ela ndo tem qualquer utilidade. Era uma engenhoca agradavel,

agradavel por causa do movimento que faz” (TOMKINS, 2006, p. 155).

! O Dadaismo foi um movimento de vanguarda que surgiu em Zurique, na Suica, em 1916, no

periodo em que acontecia a Primeira Guerra Mundial, nesse momento em que a cultura
internacional viveu uma grande crise. Esse movimento contestava 0os conceitos de Arte, os objetos
artisticos e as técnicas. Negavam a arte como valor e fun¢do. Exemplificando: Marcel Duchamp,
principal expoente desse movimento, elegia um objeto qualquer - um escorredor de garrafas, uma
roda de bicicleta, um urinol -, e apresentava-os como arte. Ele tirava o objeto de um contexto
(funcdo) e situava-o numa outra dimensdo, dando-lhe uma nova concepcdo estética. O que
determinava o valor estético de um objeto ndo era a técnica, mas sim a atitude do artista em
relacdo a realidade do objeto (ARGAN, 2001, p. 453).
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Foi a partir do principio dadaista, que se comecou a pensar nos objetos retirados
de seu contexto original e que passam a adotar o contexto de onde sao colocados.
Olhando por este angulo, os objetos ja ndo possuem conceitos fixos, uma vez que, a
cada lugar ou maneira que sao apresentados, representam algo, presentificam ou

ganham diferentes significados conforme a proposta e atitude do sujeito.

Mais tarde em 1942, ja dentro do trabalho de design, Achille Castiglioni
juntamente com seus irmaos, criou o Studio de Design Irméos Castiglioni, cuja
principal tematica projetual era trabalhar a partir do ponto de vista de que o design
deve reestruturar a funcdo de um objeto, forma e processo de producao, e aplicou

essa maxima a cada trabalho que eles produziram.

Para Barthes apud Sato (2008), o que o homem estd a interpretar, ele
denomina signo. Sato nos fala que para este pensador, o signo € compreendido
como uma representacao simbolica que pode ser verbal, grafica, material ou gestual.
Cada sociedade possui seus signos cujos significados, ao longo de suas
associacgles feitas pelos individuos, foram aprendidos e incorporados. Sato ainda
nos relata que é importante ressaltar, a exemplo de Gadamer (2004) que o signo é
distinto de seu significado, conforme o individuo que compreende seu conteudo.
Este conteddo é o significado que pode variar conforme as possibilidades
interpretativas do signo.

Para complementarmos este pensamento, Argan (2001) mostra que 0 objeto
através de seu signo pode ser entendido e manipulado pelas pessoas quando seu
significado comecar a fazer sentido, portanto, o objeto torna-se objeto porque se
relaciona com o sujeito, pois do contrario continuaria sendo uma coisa,
completamente destituida de qualquer entendimento, ou seja, permaneceria 0 signo-
coisa definido por Gadamer, cuja interpretacédo do significado ndo ocorreu e por isso

nao pertence ao universo simbdlico do sujeito.

E por causa deste fato que Cassirer (2005) afirma que nds, seres humanos,
passamos a compreender a nossa prépria realidade a partir dos elementos
simbdlicos que estabelecidos para ndés mesmos. Isto €, o0 homem é um animal

simbdlico que busca dar significado as coisas, tornando-as reais.

Para Bonfim (1997, p. 37), a conexao entre o objeto e o sujeito, dentro de um
determinado contexto s6 existe dentro dos limites das nossas experiéncias, do n0sso

conhecimento relacionado as linguagens.
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Burke (2005), entende a nossa sociedade atual como um agente que pode
reformular significados. Burke apud Sato (2008) nos mostra que ao longo da historia
cultural, as pessoas sempre buscaram uma individualizacao e significados préprios a
partir do contexto em que viviam. Conforme explicam, estes significados sao
aprendidos pela sociedade e se expressam por meio das atitudes, dos varios
comportamentos da coletividade e dos valores de cada individuo e assim originam
novos significados que por sua vez geram contribuicdes representacionais e tornam-
se elementos de referéncia cultural para uma determinada sociedade que, por sua

vez, tornam-se signos para essa mesma sociedade.

Assim, Burke apud Sato (2008), nos faz entender que a imaginacao da
coletividade e o seu imaginario sdo originados a partir das referéncias num dado
contexto sécio-cultural, em uma determinada época e 0 imaginario € resultante da
expressao, interpretacdo e significacdo individual e coletiva. Os autores continuam
dizendo que este imaginario pode permanecer e sobreviver aos periodos longo da
histéria da sociedade e pode também, modificar-se, transformar-se, conforme as

mudancas ocasionadas nessa sociedade.

Santaella (2008) nos fala da relacédo entre signo e objeto, dizendo que nesta
relacéo o signo serd um simbolo que também € um signo que se refere ao objeto que
denota em virtude da lei, “hormalmente uma associacdo de ideias gerais que opera no
sentido de fazer com que o simbolo seja interpretado como representando um dado
objeto”. Ela ainda nos fala que “o primeiro efeito de um signo esta na qualidade de
sentimento que ele pode provocar no intérprete” (SANTAELLA, 2008, p. 128-129).

Analisando a estética dos objetos a partir da obra de Moles (1975),
percebemos, também a visdo de que 0s objetos sdo portadores de signos e valores
da vida cotidiana, portanto, podemos considera-los como variaveis. Mudam os
valores da vida, mudam os signos, muda a forma como percebemos os objetos.
Podemos entdo entender que alterando as variaveis € possivel alterar a percepgao

que temos dos objetos.

Mas um objeto de design, destituido de sua funcado, deixa de ser um objeto de
design? Certamente ndo, se considerarmos a dimensao estética envolvida na
relacdo que travamos com 0s objetos cotidianos, e que, para Moles (1975, p. 127),
“esta ligada ao prazer de tocar, de ver, de ter [..] a estética esta vinculada a

sensualidade”, ou seja, diretamente ligada ao desejo.
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2.2 Uma nova significacao a partir do design

Podemos compreender que os contornos da cultura de uma sociedade séo
delimitados ou esboc¢ados através de um sistema simbdlico. Entdo, somente com um
sistema simbodlico comum, compreensivel a todos, os individuos se reconheceréo
como individuos de uma mesma sociedade e poderdo interagir e estabelecer
relacbes entre si. Assim, podemos pensar que poderd ser no contexto da
imaginacdo e do imaginario que possivelmente o papel do design e sua relagcéo
direta com o ser humano serdo encontrados.

O design encontra-se dentro da cultura de uma sociedade, estando presente
e acompanhando suas transformacdes. E por isto que na atualidade se discute o
design como linguagem que estabelece vinculos entre os individuos e entre o

individuo e o objeto, resultando numa producao cultural.

Leite apud Barros (2008), nos define o profissional da area de design como
“um construtor de discurso”, segundo os autores, o lugar que o design ocupa € o de
intermediador em um processo comunicacional. Assim, para os autores o designer
sendo aquele que projeta discursos visuais, € o maestro de uma polifonia, se
levarmos em conta a sua competéncia em transitar em um sistema complexo de
discursos interagentes, onde a nocdo de interdiscursividade se faz absolutamente

necessaria.

Buchanan, também entende que “[...] a articulacdo que gera esta
argumentacdo trata de uma das caracteristicas constituintes do design como
atividade e campo do saber” (BUCHANAN, 1989, p. 93).

Bonsiepe apud Barros (2008) parte do principio de que toda e qualquer
comunicacdo s existe se nela existe uma retérica dando-lhe forma e de que ao
designer, enquanto comunicador compete a funcdo de construir os argumentos

visuais que d&o corpo a essa retorica.

Podemos entender o design, possivelmente, como uma linguagem e
considerar como fato que ele pode iniciar sua estrutura a partir de combinacdes de
informacdes objetivas (técnicas, materiais, produtivas, culturais). Estas combinacgfes
geram ideias que passardo a ter um valor simbdlico quando possuirem um

entendimento por parte da pessoas, resultando em um significado especifico.
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Niemeyer (2008) nos fala que o processo de design, por seu carater
interdisciplinar, necessita de procedimentos que interliguem as diversas &reas do
conhecimento (tecnologia, estética, comunicacao, etc). A autora acredita que nao
basta o design ser agradavel, funcional, ter boa interface, ele também precisa ser

portador da mensagem correta, que pretendemos “dizer” a quem interessa.

A autora ainda nos revela que fazer design hoje significa desenvolver um
sistema de signos de tal forma que seja possivel ter uma consecucdo de metas
humanas, definidas como: comunicacional (interacdo social), tecnolégica, realizacéo
de tarefas, de solucdes de problemas que em resumo, o resultado do projeto de
design possa acontecer dentro de um ambiente de cultura a fim de estabelecer uma
ligacdo entre as ciéncias e a pratica humana. Com este argumento a autora quer nos
dizer que a multidisciplinaridade que é caracteristica basica do design é também a
sua caracteristica principal, uma vez que, sendo multidisciplinar e também
transversal, o design perpassa por varias disciplinas ligadas ao social, além de
outras ciéncias que na finalizacdo deste percurso sera capaz de decodificar sentidos

e gerar novos signos de retorno a sociedade.

Para Denis (1998, p. 33) “[...] os objetos s6 podem adquirir significados a
partir da intencionalidade humana”. Assim, é preciso compreender que uma das
atribuicbes do design é a de estabelecer uma relacdo entre o objeto e o individuo.
Podemos entédo verificar que o design tem sua origem na coletividade, sendo esta a
base de sustentacdo dos processos imaginarios para a construcdo da linguagem
expressiva. Mas, olhando por outro angulo, o design também tem um carater de
subjetividade, uma vez que sua constru¢do de linguagem € iniciada por um sujeito
(neste caso o designer) que interpreta o imaginério coletivo, ressignificando-o sob a
forma de desejo. Dai entendermos que a subjetividade se apresenta nha

caracterizacao do design.

A partir do design e sua participacdo na cultura, € possivel verificar a
caracteristica subjetiva do proprio design, que pode resultar na ressignificacdo da
interpretacdo do designer, no imaginario coletivo. Partindo desta interpretacdo e
consequentemente expressao, verificamos que o design tem a funcéo de ressignificar
elementos, simbolos, valores, atributos e usos as coisas que fazem parte do universo
do homem. E tornar coerente o objeto para as pessoas, sob novo ponto-de-vista,

transformando-o para um contexto possivel, sempre que este se modificar.
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2.3 Seu desejo nem sempre € uma ordem: a relacdo simbdlica na criacéo de

objetos do desejo

Em artigo, Querioz (2008) nos fala que o desejo compde estruturalmente os
seres humanos e é fator determinante dessa existéncia. E muito comum escutarmos:
“somos seres de desejo” e quando realizamos livremente nossos desejos,
acabamos por definir o rumo de nossa prépria existéncia e a construir nossa vida,
determinando seu destino. Analisando desta forma, podemos entender que a vida ou
a existéncia humana € na verdade, em grande parte, fruto do desejo, nhascemos de
um desejo. Por esta razéo, o desejo ocupa lugar de destaque em muitas disciplinas,

como: filosofia, psicologia, na comunicacéo e no design entre outras.

Queiroz (2008) nos revela que o termo “desejo”, em lingua portuguesa, traduz,
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indistintamente, duas palavras gregas: “Orexis” e “epithumia”. Segundo o autor, esses
dois vocébulos foram traduzidos para o latim, ora como “concupiscéncia”, ora como
“libido”. Mas, em relacdo ao sentido de apetite, na forma como € usado em portugués, o

conceito nominal se aproxima mais de “orexis”, no original grego.

De acordo com Butler apud Gallina (2008) o desejo foi domesticado dentro da
filosofia através de varias estratégias formuladas para silencia-lo ou controla-lo,
priorizando-se uma racionalidade moral na filosofia. Ancorada nos pressupostos
hegelianos de desejo e a partir das interpretacdes realizadas por alguns fildsofos
franceses como Kojéve, Hyppolite e Sartre, Butler apud Gallina (2008) ainda
sustentam que somos movidos(as) pelo desejo, o qual € produtivo na medida em
constréi seus objetos, assim, o sujeito do desejo ndo precede ou contém desejo,

mas é fabricado pelo trabalho do desejo.

Os autores ainda sugerem que para a filosofia ndo existe uma separacao
entre o desejo e 0 objeto de desejo. O sujeito € um agente na producédo dos objetos

de desejo, podendo entdo modifica-los, transforma-los ou ressignifica-los.

Os objetos de desejo se tornaram, praticamente, alguns dos principais
objetivos de nossas vidas na contemporaneidade, uma vez que séo eles que nos
impulsionam a evoluir, desenvolver, progredir, criando assim condicdes de possui-
los. Para cada fase de nossa vida temos um objeto de desejo, e assim vamos

passando num processo de desejo, meta e conquista.
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Gerpe (1998) nos fala que uma das principais contribuicdes trazidas pela
psicanalise ao campo dos saberes que constituem as ditas Ciéncias Humanas, foi a
possibilidade de questionamento do desejo humano. Segundo a autora foi a partir da
teoria e da pratica analitica que o0 desejo passou a constituir a marca da
singularidade em cada sujeito; mais que isso, ao conhecer esse sujeito como se
tivéssemos estruturando a partir da linguagem, a psicanalise instituiu uma ruptura
entre a ordem do humano e a ordem da natureza, de modo que o desejo humano
pode ser concebido como irredutivel ao desejo animal. O que a autora quer nos
dizer € que através da psicanalise as pessoas passaram a ser melhor conhecidas e
se conhecerem em seus desejos, ainda que por mais obscuros possam ser. A partir
deste pensamento, a autora acredita que podemos tornar os objetos de desejo uma

necessidade ou néo, visto que somos detentores deste controle.

A necessidade é dos requisitos primordiais do design. A maioria dos autores
de livros da area de design coloca a definicdo das necessidades, sejam elas do
mercado ou do publico (usuario ou consumidor), como um fator decisivo no processo

de design.

Olhando para outro lado, percebemos que o desejo e a emocdo estdo
presentes tanto no contato dos objetos com as pessoas como na concepgéo de um

projeto, na fase inicial, ou seja, na fase criativa.

Os objetos produzidos na contemporaneidade, sdo em sua grande maioria,
produzidos por designers que de uma forma ou outra conseguem imprimir em suas
obras elementos com os quais o consumidor ou admirador sdo despertados para o

seu encantamento, seja pela via da fascinacéo, do fetichismo ou pelo préprio desejo.

Forty (2007) nos lembra que costumamos reclamar dos efeitos prejudiciais da
televisdo, do jornalismo e da propaganda, mas nem nos damos conta de como o
design influencia nossa vida. O autor justifica que isto ocorra por que talvez
consideramos o0 design como uma atividade artistica inofensiva, ndo costumamos
reparar que os objetos de design provocam efeitos com maior durabilidade do que
os produtos efémeros da midia, pois o design cria formas tangiveis e permanentes

as ideias sobre nosso comportamento e nossa forma de ser enquanto individuos.

E fato que atualmente, a cultura de massas produz ndo apenas objetos, mas
hébitos, comportamentos, conceitos, idolos, simbolos, icones, representando

anseios, desejos, valores individuais e de grupos. Sado os chamados valores
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simbdlicos, que globalizados pelos meios de comunicagdo ou producdo em escala
mundial, provocam nosso desejo a todo instante. A promessa de uma condi¢do
diferente da que estamos nos seduz. O novo é atraente aos nossos olhos, nos
instiga € sedutor. Temos sempre a expectativa de possui-lo. Estamos quase sempre
desejando, e como consequéncia, nos convencemos de que este desejo é licito,
necessario. Talvez essa seja a condi¢do da sociedade industrial e pés-moderna. Ela
nos da a promessa de seducéo e do prazer.

Vivemos uma estetizacdo generalizada, com a inddstria cada vez mais
apostando na estética, como forma de um atributo fundamental de um objeto para
atender nossas necessidades. Nem sempre a forma é derivada da fungéo. A funcéo,
em muitos casos, € sublimada pelos atributos estéticos e simbolicos. Objetos
passam a fazer parte de museus, quase que projetados para eles. Objetos
produzidos com uma funcdo primaria basica deixam de ter esta funcéo e passam a
exercer uma nova fung¢do, num novo contexto, com uma posi¢cdo de destaque, de
status, como é o caso do Espremedor de Laranjas “Juicy Salif”, criado por Philippe
Starck. A forma passa a ser um atributo de seducéo, o prazer e a fruicdo estética

nos emocionam.

Figura 4 - Juicy Salif — Philippe Starck
Fonte: Arquivo de fotos pessoal do pesquisador, 2011.

Norman (2008) fala sobre o carater psicoldgico da forma. Os psicélogos que

desenvolveram a teoria da Gestalt no inicio do séc. XX ja haviam se dado conta
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disso. A forma aguca nosso sistema cognitivo, nos seduz, e consequentemente nos
emociona. No entanto este frenesi de expectativas, emoc¢des e desejos acaba por
gerar um circulo vicioso. Quanto mais produtos, mais desejos sdo ativados. Temos
necessidade que nossos desejos sejam atendidos no momento, temos expectativas
de novas coisas, estamos sempre querendo mais. Ndo sabemos ao certo se estes
desejos sdo para atender realmente uma necessidade ou apenas o desejo por ele

mesmo, pelo simples prazer de ter.

Norman (2008, p. 19) ainda ressalta o poder do design de imaginar e fazer
existir o que antes ndo existia e ainda de poder fazer bem ou mal as pessoas, a

sociedade e o planeta.

Davis (2003) nos fala que o verdadeiro motivador de nossas vidas € o desejo,
mas que estamos passando por um processo de modificacdo na forma de ver e
vivenciar este desejo agora no século XXI. Ela é autora do Human Desire Project
gue tem por finalidade desvendar esta nova abordagem que surge relacionada ao
desejo humano. O projeto pretende fazer perguntas, como: Por que desejamos as
coisas que desejamos e fazemos as coisas que fazemos? E, a partir dessas
indagacdes, entender como podemos usar essas novas percepc¢des para encontrar
maior satisfacdo e sucesso na vida pessoal e profissional. A autora ainda relata que
na cultura do século XXI a maioria das pessoas esta experimentando pela primeira
vez 0 novo desejo fundamental como a necessidade urgente de reduzir o estresse
psiquico, de diminuir os estimulos e desacelerar o ritmo. “Nao é para menos que
82% dos entrevistados em uma pesquisa recente registraram como seu principal
objeto de desejo ter um lugar calmo para meditagéo e reflexao” (DAVIS, 2003, p.
98).
No comeco do século XX, dois ter¢cos dos trabalhadores americanos
ganhavam a vida fabricando coisas, ao estilo de Henry Ford. No comeco do
século XXI, dois tercos ganham a vida tomando decisdes. Noventa por

centro dos americanos sdo agora trabalhadores assalariados. (DAVIS,
2003, p. 44).

Segundo a autora € a maior mudanca desde que os homens das cavernas
comecaram a empreender trocas de mercadorias.

Podemos dizer entdo que na atualidade as relag6es simbdlicas na criagdo de
objetos de desejo estdo sendo alteradas?

Kazazian (2005) um premiado designer francés, em seu livro Havera idade
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das coisas leves, salienta que precisamos diminuir a producéo de objetos e produtos
caso contrario, seremos soterrados pelos mesmos. O autor ainda fala que estamos
com um déficit na nossa “Pegada Ecolégica”, um conceito desenvolvido pelo WWF.
Precisamos entender que a questdo aqui ndo é se devemos parar de projetar ou
produzir mais. O fato € que os produtos e servicos deverdo ser cada vez mais

conscientes e responsaveis.

O que nos faz sentir bem, o que nos pode dar prazer é estarmos também num
ambiente agradavel, cercados de objetos e servicos que realmente sejam
inteligentes na pura concepcdo da palavra. Os objetos fazem parte de nds,
designers, consumidores e empresas, de um sistema unico, integrado e interligado.
Entdo cabe ao designer um papel fundamental nesse processo. O de tornar esta
rede mais agradavel, bela e sedutora dentro dos novos parametros socioculturais,
econdbmicos e ambientais. Mas este papel fundamental do designer tem que ser
muito consciente para que o profissional saiba discernir muito bem entre a coeréncia
conceitual do que estd se projetando com a coeréncia real do que sera entendido,
para ndo gerarmos na sociedade questdes de auto-engano ou mesmo de uma

fetichizacdo exacerbada.

2.4 “Me engana que eu gosto”: reificagédo e fetichizacdo da mercadoria

Podemos dizer que o marxismo procura entender o ser humano como um ser
social histérico e que possui a capacidade de trabalhar e desenvolver a
produtividade do trabalho, o que diferencia os homens dos outros animais e

possibilita assim o desenvolvimento das potencialidades humanas.

A palavra reificacdo em alemao significa “transformar uma ideia em uma

coisa”. Marx prefigura a reificagdo no primeiro capitulo do livro O Capital’, onde a

2 O WWF (World Wide Fund for Nature) é uma organizacdo nao-governamental dedicada a

conservacao da natureza com os objetivos de harmonizar a atividade humana com a conservagéo
da biodiversidade e promover o uso racional dos recursos naturais em beneficio dos cidaddos de
hoje e das futuras geracdes.

O Capital € um conjunto de livros (sendo o primeiro de 1867) de Karl Marx como critica ao
capitalismo (critica da economia politica). Muitos consideram esta obra o marco do pensamento
socialista marxista.
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reificacdo implica a abstracdo/alienacdo de determinadas propriedades humanas e
respectiva atribuicdo as coisas. No marxismo, este conceito significa uma maneira
particular de alienacgéo, caracteristicas do modo de producédo capitalista e implica a
“coisificacdo” das relacdes sociais, de modo que a natureza € expressa através de

relaces entre objetos de troca.

Na contemporaneidade podemos perceber que a reificacdo vista por Marx
esta a nossa volta a todo o momento. Se comecarmos a perceber que andando
pelas ruas onde existem muitas lojas de roupas, podemos observar que os produtos
ali expostos nas vitrines nos dao a impressdo de estarem a todo o momento

conversando conosco, nos dizendo: “venha nos comprar” “estou a sua espera”.

O fetichismo da mercadoria de acordo com Marx € um fendbmeno social e
psicolégico onde as mercadorias aparentam ter uma vontade independente de seus
produtores. Segundo Marx, o fetichismo € uma relacdo social entre pessoas
mediatizada por coisas. Também é o processo que encobre todas as relacdes de
producdo antagonicas que estdo por tras da fabricacdo das mercadorias, as forcas

produtivas, a obtencdo da “mais-valia™

, as condicOes fisicas de producdo e dos
produtores, a propriedade privada dos meios de produc¢do, enfim: o valor de troca
encobrindo o valor de uso e ambos encobrindo o valor-trabalho, como nos fala lanni

(1988).

Mas para falarmos sobre fetiche na contemporaneidade precisamos falar
sobre a sua relacdo com o consumo. Daniel Miller - antropélogo da University
College de Londres é uma das figuras centrais dessa nova abordagem do consumao.
O seu trabalho, além de formular concep¢des sobre o consumo, tem também
conduzido a ideia de uma teoria articulada da contemporaneidade porque insere o
seu estudo numa abordagem global da sociedade contemporanea (DUARTE apud
DENIS, 1998).

Denis (1998) relata que o autor procura se distanciar do que entende como o
“tipo de fetichismo ao qual sempre estdo sujeitos os estudos da cultura material,
onde as pessoas sao substituidas pelos objetos”. Ele nos alerta para o perigo que
existe na tendéncia atual que levam as pessoas a se relacionarem obsessivamente

com as “coisas” no lugar de participarem de interagdes sociais, passando desta

*  Mais-valia é o nome dado por Karl Marx & diferenca entre valor produzido pelo trabalho e o salario

pago ao trabalhador, que seria a base de lucro no sistema capitalista.
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forma a usar o consumo como uma espécie de substituto para outros aspectos da
relacdo humana. Ainda para os autores, o verdadeiro fetichismo estaria na
representacdo de um mundo de objetos com uma aparente autonomia do seu
contexto de producdo e que ignorasse, as relacdes de trabalho implicitas na sua
existéncia. Argumentam ainda que o proprio consumidor detém o poder de reverter a
alienacdo imposta pela cultura de massa através de uma recontextualizacdo do
consumo (MILLER apud DENIS, 1998, p. 23).

Ainda segundo Miller citado por Denis (1998, p. 24): “a sociedade consumista
oferece uma multiplicidade tdo grande de estratégias de consumo que acaba por
resultar em uma pluralidade necesséaria de sentidos e identidades”. Com isto, a
grande massa da populacdo reencontraria 0 sentido da vida comunitaria nas redes

de sociabilidade e de lazer que derivam de praticas de consumo compartilhadas.

Denis (1998, p. 27) nos relata que podemos

contar com trés grandes sentidos historicos para o emprego da palavra
fetichismo em nossa cultura, que se reportam respectivamente: 1. um tipo
de culto religioso em que se atribui aos objetos poderes sobrenaturais; 2.
um aspecto de teoria econdmica que explica a atribuicho de um valor
transcendental a certos objetos (mercadorias); 3. um comportamento sexual
em que o individuo atribui a objetos uma carga sexual.

Assim, entendemos que o0 que existe de comum nestas trés colocacdes é que
em todas elas o fetichismo é percebido como o ato de acrescentar nos objetos

significados que n&o lhes sdo inerentes, ou seja, dar-lhes uma nova vida.

Canclini (2008) acredita que ndés, seres humanos, acabamos por relacionar
objetos para satisfazer nossas necessidades que sdo fixadas em nossa cultura,
para integrarmos com outras pessoas e assim nos distinguirmos uns dos outros,
com a finalidade de realizar nossos desejos e pensar em nossa situagdo no mundo.
O autor ainda acredita que podemos nos portar como consumidores situando
somente em um dos processos de interacao, que de certa forma, o mercado regula,
e além disto, poder exercer como cidaddos uma reflexdo e uma experimentacao
mais ampla que leve em conta as mdltiplas potencialidades dos objetos, que
aproveite seu virtuosismo semidtico nos variados contextos em que as coisas nos
permitem encontrar com as pessoas. O que o autor nos coloca aqui € algo que esta
acontecendo em muitos centros de design pelo mundo, onde os profissionais se

colocam na posi¢ao de consumidores, procurando vivenciar 0os anseios, vontades,
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desejos que aquele “perfil” deseja possuir. Thackara (2008) resumiu isto muito bem
em seu livro, quando fala que no lugar de se fazer design para as pessoas,

deviamos fazer design com as pessoas.

Percebemos nesta questdo uma responsabilidade grande do papel do
designer enquanto agente decodificador de significados ou mesmo de atribuir ou
alterar o significado em funcéo da real situacdo em que a sociedade contemporanea
vive. Se idealizarmos 0s objetos ndo como elementos abstratos, mas com exemplos
concretos, poderemos evidenciar que nenhum objeto possui um significado fixo. Os
objetos existem no tempo e no espaco e vao, portanto, perdendo sentidos antigos e

adquirindo novos a medida que mudam de contexto.

Denis (1998, p. 36) nos faz uma pergunta importante: “Que licdes encerrariam
um modelo tedrico que explica o design como um fetichista dos objetos?” e ele nos
responde propondo que os designers deveriam assumir abertamente o lado
fetichista da sua atividade, que se envolvessem mais com a tarefa de atribuir
significados extrinsecos aos objetos, em vez de buscarem reflgio na ideia
desgastada de que estejam apenas adequando as formas ao bom funcionamento do
objeto. Ele acredita que os designers deixam o campo aberto para que outras
disciplinas como publicidade e marketing ditem todas as outras fun¢gdes do objeto
para muito além do seu funcionamento, as quais se tornam cada vez mais cruciais

no tipo de sociedade em que vivemos.

O autor ainda nos fala que nas maos do mercado contemporaneo, o trabalho
do designer se resume cada vez mais ao estimulo de novos desejos de consumo, ou
seja, de atribuir um valor de novidade ou de diferenciagdo estética aos objetos
preexistentes, no lugar do objetivo tradicional de suprir necessidades concretas
através do aperfeicoamento constante dos objetos que compdem a nossa paisagem
de industrializados (DENIS, 1998, p. 36).

2.5 Sociedades do consumo

Quando o designer tenta alterar a percepcédo que temos de um determinado

objeto, na verdade ele esta tentando modificar o significado que damos a ele e
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obviamente esta acdo tem um propdsito. Para tentarmos entender quais sao
estes possiveis propositos, precisamos aqui analisar o objeto como produto/

mercadoria.

Segundo Celaschi (2006), o design € a disciplina que da forma a mercadoria e
ao momento da troca das mercadorias. Ainda segundo ele a forma recebe tanta
relevancia em nossa época por que ndo é uma forma qualquer, mas é a forma das
mercadorias, ou disso que representa cada instante da nossa existéncia, exatamente
porque as mercadorias nos ajudam a dizer ao mundo, de maneira clara e

compreensivel, guem somos, ou quem gostariamos de ser.

Para Forty (2007, p. 20) “O design altera 0 modo como as pessoas véem as
mercadorias”. Para ele um exemplo desse processo constitui 0 aumento nas vendas
dos aparelhos de radio na década de 30, do século passado. A forma encontrada
pelos fabricantes foi o design. Criando aparelhos agradaveis de ver, 0s
consumidores passariam a coloca-los em destaque nas salas de suas casas como

objeto de decoracgéo.

Celaschi (2006) nos relata que entendemos que a sociedade contemporanea
€ principalmente uma sociedade baseada no consumo e o centro desta sociedade &
a mercadoria (objeto) e a troca. O autor continua dizendo que ao perceber isto, se
analisarmos a histéria da sociedade, verificaremos que o mundo nunca mais foi o
mesmo apdés a Revolucdo Industrial e a industrializacdo retirou o homem do
processo artesanal agilizando o processo de fabricacdo, trazendo o desenvolvimento
e isto levou a sociedade de consumo que conhecemos hoje. Celaschi (2006) nos diz
que é importante ressaltar que esta evolucdo industrial ajudou a transformar mestres
artesaos em trabalhadores assalariados e isto trouxe o aumento das cidades e todos

os beneficios e maléficos que o progresso contéem.

N&o podemos falar em evolucdo do consumo, sem ressaltar as mudancas
significativas que o final do século XIX e século XX representaram em todos 0s
ambitos da sociedade, onde os homens daquela época buscavam, através das
revolucdes, modificar 0 que ja ndo era tdo aprazivel, uma vez que este era um
periodo de grandes transformacdes do pensamento. Na instauracdo dos
aspectos da revolucdo, a Europa, mais precisamente a Inglaterra teve um grande

destaque.

De acordo com Forty:
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O sucesso do capitalismo sempre dependeu de sua capacidade de inovar e
de vender novos produtos. Ndo obstante, de modo paradoxal, a maioria das
sociedades em que o capitalismo criou raizes mostrou resisténcia a
novidade das cosias, novidades que eram tao evidentes na Inglaterra do
século XVIII quanto sdo hoje nos paises em desenvolvimento. (FORTY,
2007, p. 20).

Apo6s 1830, a producao industrial deixou o centro, a Inglaterra, e se expandiu
rapidamente pelo mundo, principalmente para o noroeste europeu, e para o leste
dos Estados Unidos da América. Porém, cada pais se desenvolveu em um ritmo

diferente, baseado nas suas condicfes econdémicas, sociais e culturais.

Os trabalhadores deste periodo viviam, muitas vezes, em situacdes precarias
e 0s salarios ndo eram bons, por isto, houve um grande deslocamento da populacao
do campo para a cidade, gerando uma grande concentracdo urbana e essas
condicOes geraram inumeras revolugcdes do proletariado, que reinvidicava melhores

condicfes de trabalho.

Colombo, Favoto e Carmo (2008) nos falam que com relacdo a sociedade de
uma forma geral, a Revolucao Industrial trouxe uma transformagéo na qualidade de
vida das pessoas de paises industrializados, em relacdo aos que ainda nao tinham
aberto totalmente as portas para esses processos.

Houve uma crescente mudanca nas necessidades de consumo da
populagdo da época, visto que o0 aparecimento de novas mercadorias
levavam a uma suposta necessidade de compra. Isto denotava com

propriedade os tragos do sistema consolidado da época, o capitalismo.
(COLOMBO; FAVOTO; CARMO, 2008, p. 145).

Os autores ainda nos relatam que a Segunda Guerra Mundial exigiu evolugao
na producéo industrial, com isto, a organizacdo cientifica do trabalho de Taylor e a
fabricacdo em série de Ford, passaram a ser modelos de producéo para a economia
vigente, onde o principal objetivo era o aumentar os volumes de produtos fabricados

e a expressiva diminui¢do dos custos e nos informam que:

Com a prosperidade de 1950 e 1960, a ascensdo da classe média e a
massa de jovens consumidores, fruto do baby-boom® do pés-guerra nos
EUA, o consumo se intensifica. Entretanto, isso ndo era o bastante para
manter todo o sistema em movimento. O consumidor precisava alimentar o
sistema constantemente, ou seja, continuar adquirindo produtos para que a
indUstria ndo parasse. Neste momento o marketing passou a ter um papel
fundamental na disseminacdo do consumo. O marketing de massa se

° Baby Boom é qualquer periodo onde o coeficiente de natalidade cresce de forma acentuada e

anormal. Pessoas nascidas nesse periodo sdo chamadas de Baby Boomers.
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intensifica nos anos cinquenta, gracas aos meios de comunicacdo de
coletiva. [...] A euforia publicitaria, o luxo e o glamour das revistas da época,
introduziram nos consumidores a compulsdo pela compra e a incessante
busca pela novidade. O ato de comprar e ostentar se traduziu em forma de
personalizagdo do individuo perante a sociedade e segundo Cobra (2007), a
moda era capaz de satisfazer o conceito de ter e poder, refletindo na
maneira como o individuo gostaria de ser percebido, por ele mesmo e pelos
demais. Além deste fato, segundo Santos (2004) no periodo pés-guerra
inicia-se quando os meios de comunicacdo comecaram a explorar o
espetacular, o prazer no consumo, erotizando o dia-a-dia com fantasias e
desejos de posse. O individuo passou a ter um show constante de
estimulos, que alimentavam o ego narcisista e consolidavam o consumo.
(COLOMBO; FAVOTO; CARMO, 2008, p. 146).

A partir deste momento 0 consumo comeg¢a a comandar a economia e com
isto acelera as vendas de inimeros produtos. E entdo neste momento que surge o
gue conhecemos hoje como “obsolescéncia programada”, onde os produtos ja saem

das fabricas com seu tempo de vida limitado e programado.

J& nos anos oitenta, com o grande acesso a informacédo, através dos meios
de comunicagcdo, as pessoas passam a querer se enquadrar em outros estilos de
vida, para assim, serem aceitas em determinadas “tribos” cosmopolitanas. E a partir
deste momento que o “intangivel” passa a vigorar e as questdes emocionais ligadas

aos produtos passam a ter mais valor para as pessoas.

Seguindo este raciocinio, Santos (2004) apud Colombo, Favoto e Carmo
(2008) nos relatam que:
A sociedade contemporanea é caracterizada pela busca pelo prazer, sendo
gue uma das formas de se obter prazer € consumir e obter objetos que lhe
tragam bem-estar, conforto e praticidade. Ter prazer se traduz em ter uma
vida melhor, em ndo se privar de nada, ou seja, é satisfazer suas
necessidades emocionais, sejam elas corporais, sensoriais, estéticas,
relacionais, lidicas, etc. Para alcancar isto, o ser humano ndo se priva do
supérfluo e o consumo passa a ser regido pelos sentimentos, principalmente

o sentimento de felicidade. (SANTOS, 2004 apud COLOMBO; FAVOTO;
CARMO, 2008, p. 147).

Os objetos, enquanto produtos, mercadorias, podem personalizar as pessoas
e criar assim uma identidade especifica, seja ela real ou iluséria. “Nédo é s6 com a
emocgado e a vaidade que as pessoas projetam suas alegrias e felicidades, mas
também com o prazer de serem vistas e reconhecidas” (COBRA, 2007, p. 76).

O sentimento de completude cria uma ligacao direta entre os seres humanos
e 0 objeto que é seu desejo. Entretanto, essa completude € momentanea. Muitas

vezes acaba no primeiro uso do produto ou até mesmo no término da compra.
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Assim, o consumidor pensa: “por que eu comprei este produto?”. Mas ndo percebe
que essa mesma sensagdo comandara suas futuras compras, com o objetivo de
novamente se sentir completo, mas que na verdade, esta sensacdo sera ilusoria,
uma vez que se relaciona com o desejo de possuir “coisas”, € ndo em se sentir pleno

como individuo.

Completando a ideia acima, Baudrillard (1995, p. 88) nos afirma que, na
sociedade atual, “se procura com mais empenho ndo € nem uma maqguina, nem uma
fortuna, nem uma obra: € a personalidade”. Assim, neste mar de informacdes e
produtos, o ser humano parece ficar desorientado, e 0 consumo passa a ser uma

forma de tentar se encontrar e se personalizar.

O Filme Os Delirios de Consumo de Becky Bloom, baseado na popular série
britanica de livros de Sophie Kinsella, retrata muito bem esta situacéo da sociedade
atual. O filme fala sobre uma mulher que comeca a se entender melhor apenas
guando decide que é hora de lidar com seu maior problema, seu consumismo
desenfreado. Para controlar a situacédo, “Becky” procura um grupo de ajuda de
Consumistas Andénimos, no qual pessoas se reunem para ajudarem umas as outras
a livrar-se da tentacdo que as chamam para cada vitrine. Uma fala de “Becky”,
traduzida e retirada do filme, explicita bem como grande parte das pessoas em
nossa sociedade pensam: “sabe aquela coisa que vocé sente quando vé algo bonito,
vocé sorri e seu coracgéo fica todo derretido? E assim que sinto quando vejo uma

loja™®.

Canclini (2008) nos traz exemplos cada vez mais surpreendentes da
capacidade que as culturas possuem de ressignificar objetos de consumo. O autor
propde “reconceitualizar o consumo”, ndo como simples cenario de gastos inateis e
impulsos irracionais, mas como espago que serve para pensar, € no qual se
organiza grande parte da racionalidade econdémica, sociopolitica e psicologica nas
sociedades. Podemos pensar que Canclini nos propde, entdo, uma ressignificacéo

do consumo.

®  Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=ZmNzfaGxEcA>.
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2.6 Em busca de novas alternativas para o consumo

Para o psicélogo russo Leontiev, na psicologia contemporanea, o termo
“motivo” (motivacdo, fatores motivadores) pode dizer respeito a fendmenos
completamente diferentes. Impulsos instintivos, inclinagcdes e apetites bioldgicos,
assim como a experiéncia de emocodes, de interesses e de desejos sdo todos
denominados “motivos™. Podemos pensar que estas questdes se fundamentam nas
relacbes entre os motivos e necessidades que temos para desejar. Entdo, a

necessidade que € real em nossas vidas sempre estara ligada a algo.

Leontiev ainda nos relata que

na prépria condicdo de necessidade do sujeito, o objeto que é capaz de
satisfazer a necessidade nado é claramente delineado. Até o momento de
sua primeira satisfacdo, a necessidade “ndo conhece” seu objeto; ele ainda
precisa ser revelado. S0 como resultado dessa revelagdo, é que a
necessidade adquire sua objetividade e o objeto percebido (representado,
imaginado) vem a adquirir sua atividade provocativa e diretiva como
funcao.®

Podemos entender que o consumo parte de um motivo, seja ele realmente

necessario ou nao, simplesmente para satisfazer um desejo.

A maioria dos académicos que escreveram ou ainda escrevem sobre o
consumo, parecem supor que ele € um sindbnimo do moderno consumo de massa.
Podemos perceber em vérias obras a associacdo que os autores fazem sobre a
vasta escala e o materialismo associado com o0 consumo de massa e percebem
neste contexto um grande perigo, tanto para a sociedade como para 0 meio
ambiente. E por esta razdo que, possivelmente, o consumo de massa em nossa

sociedade esteja sendo considerado mais como um mal do que como um bem.

Sudjic nos fornece o seguinte depoimento:

Nunca possuimos tantas coisas como hoje, mesmo que as utilizemos cada
vez menos. As casas em que passamos tao pouco tempo sao repletas de
objetos. Temos uma tela de plasma em cada aposento, substituindo
televisores de raios catddicos que ha apenas cinco anos eram de Ultima

Disponivel em: <http://www.marxists.org/portugues/leontiev/index.htm>.

® Disponivel em: http://www.euniverso.com.br/Psyche/Psicologia/geral/Motivos_

emocoes_personalidade.htm
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geracdo. Temos armarios cheios de lencdis; acabamos de descobrir um
interesse obsessivo pelo ‘niumero de fios’. Temos guarda-roupas com pilhas
de sapatos. Temos prateleiras de CDs e salas cheias de jogos eletronicos e
computadores. Temos jardins equipados com carrinhos de mao, tesouras,
poddes e cortadores de grama. Temos maquinas de remo em que nunca
exercitamos, mesas de jantar em que ndo comemos e fornos triplos em que
ndo cozinhamos. S&0 nossos brinquedos: consolos as pressfes incessantes
por conseguir o dinheiro para compra-los, e que, em nossa busca deles nos
infantilizam. (SUDJIC, 2010, p. 5).

Para estudar o consumo sob uma “logica cultural” a Antropologia do Consumo

— teve como uma das pioneiras a antropéloga britanica Douglas, com a publicacéo

do livro O Mundo dos Bens: para uma antropologia do consumo escrito juntamente
com o economista Isherwood no final da década de 70 nos relata:

O consumo € algo ativo e constante em nosso cotidiano e nele desempenha

um papel central como estruturador de valores que constroem identidades,

regulam relacdes sociais, definem mapas culturais [..] e demanda,

insistentemente, a elaboracédo de um pensamento capaz de desvendar seus
significados culturais. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 8).

Nesta obra, os autores nos convidam a esquecer que as mercadorias “sao
boas para comer, vestir e abrigar” e dar lugar a ideia de que “as mercadorias sao
boas para pensar” e “supor que a funcdo essencial do consumo € a sua capacidade
de dar sentido” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 108). Os autores querem nos
fazer refletir que podemos perceber nos bens de consumo outros significados t&o
latentes quanto os considerados basicos e que o consumo atende, sobretudo, a
necessidade social de nos relacionarmos com outras pessoas e atentam para a
fungéo cultural dos produtos, ou daquilo que denominam “mediadores materiais” de

nossas relacoes sociais.

Em seu blog, o designer Barroso (2009) nos fala de uma nova visao que esta
surgindo no mundo, que pode ser uma vertente inteligente para a situacdo de
consumo que vivemos nos dias atuais. Ele nos fala que uma das caracteristicas
inerentes do ser humano € o “desejo da posse” de tudo que é precioso, necessario e
indispensavel para nds, como o sonho de nossa casa propria, ou ter um pedaco de
terra para cultivar e muitas outras situagfes. Entretanto, por causa da situacéo
econdmica, por questdes de comodidade e outros fatores, alguns destes valores
estdo sendo revistos. Surge entdo a ideia do “Uso Compartilhado” que faz com que
pessoas que desejam ter um segundo imovel sO para passar férias, revejam este

conceito. E mais econémico e pratico pagar apenas pelos dias de uso do imével, do
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gue assumir todos os encargos de manter um imével durante todo ano, sem usa-lo.
De bicicletas a avibes, tudo pode ser adquirido apenas para 0 momento de uso sem
onus decorrente da propriedade exclusiva.

Um exemplo muito atual deste novo conceito de uso compartilhado esta
acontecendo na cidade de Paris. A prefeitura da cidade criou o projeto chamado de
Vélib’, um self-service quase gratuito de bicicletas. E um sistema de empréstimo do
veiculo em mil e duzentas estacdes espalhadas pela cidade, que utiliza o cartdo de

credito para pagar pelo aluguel.’

Mas, como infelizmente tudo tem seu lado negativo, a prefeitura de Paris tem
tido enormes problemas por causa do vandalismo com os veiculos. Portanto, parece
ser mais premente investir na conscientizacdo das pessoas em relacdo a sua
parcela de responsabilidade na sociedade. Uma possibilidade para isto pode estar
nas maos dos designers, ao criar novos produtos e servicos, lancar mao dos
mecanismos e estratégias do design para gerar antes destes produtos e servigos a
forma de entender e participar, para poder valorizar.

Thackara (2008) em seu livro Plano B - O design e as alternativas viaveis em
um mundo complexo nos relata que as coisas podem parecer estar fora do controle,
mas nao estdo fora do nosso alcance. Ele acredita que muitas das situacoes
preocupantes no mundo atual séo resultado de decisdes de design. O autor alerta
para a perigosa condicdo do planeta, que € o nosso unico lar ainda conhecido e nos
afirma que todas as decisdes que advém do design moldam os processos por tras
dos produtos que utilizamos, os materiais e a energia necessaria para produzi-los, o
modo como 0s operamos no dia-a-dia e 0 que acontece com eles quando perdem a
utilidade e termina dizendo que oitenta por cento do impacto ambiental dos produtos,

servicos e infra-estrutura ao nosso redor sdo determinados pelo design.

Uma das propostas de Thackara (2008, p. 19) é um desafio ao design: “é
fazer com que 0s processos e sistemas que nos cercam sejam mais inteligiveis e
desvendaveis. Precisamos projetar macroscépios, além de microscépios, para nos

ajudar a entender de onde as coisas surgem e porque”.

O autor ainda nos aponta que, segundo o economista Manuel Castells, o

mundo é um “espago de fluxos” - fluxos de pessoas, capital, informacdes,

° Disponivel em: <http://www.velib.paris.fr/>.
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tecnologias, imagens, sons e simbolos. Segundo Thackara (2008, p. 261), Castells
afirma que “os fluxos s@o a expressdo dos processos que dominam a nossa vida
econdmica, social e simbdlica” e que reprojetar este espaco de fluxos deve ser uma
atividade continua e ndo acidental e isto implica numa mudanca fundamental na

relacdo entre as pessoas que fazem as coisas e as pessoas que as utilizam.

E importante entendermos que a sociedade de consumo é um termo que esta
pautado pela economia e sociologia, com a finalidade de designar o tipo de
sociedade que se encontra em uma avancada etapa de desenvolvimento industrial
capitalista, e devido a elevada producdo de bens e servicos se caracteriza pelo

CONSUMO mMassivo.

Podemos pensar que o maior desafio da sociedade de consumo entdo é
transformar o consumidor em um comprador compulsivo de produtos e servigos,
aumentando a demanda e a necessidade de aquisicdo de mercadorias, assim, o
mercado cria a necessidade no consumidor e este, por sua vez, estabelece a

demanda de consumir.
Mas, onde fica o design neste contexto?

Celaschi (2006) nos fala que o design adquiriu importancia central na
sociedade atual e € vital a formacéo de operadores que trabalhem neste mercado de
modo consciente e profissional e por este motivo € muito importante que as
instituicdes de ensino acelerem seus processos de formacao e pesquisa. “O objetivo
e formar pessoas que trabalhem na sociedade e na empresa e que estejam
conscientes sobre a centralidade e a importancia do design como cultura da
mercadoria e da troca das mercadorias”. O autor sugere ainda que € importante
encontrar uma forma de fazer entender que o design ndo € um problema dos
vértices das empresas: na verdade ele € um problema estratégico para a

sobrevivéncia das empresas e da sociedade.

Sudjic nos relata que os bens que vamos acumulando durante varios anos de
nossas vidas podem ser considerados como espelhos de nossas experiéncias da

passagem do tempo. Ele ainda diz:

Agora, nossa relacdo com 0s novos bens parece muito mais vazia. A
atracdo de um produto é criada e vendida na base de um olhar que nao
sobrevive ao contato fisico. A atragcdo se esvai tdo depressa que a paixao
acaba quase tdo logo a venda é realizada. O desejo fenece muito antes que
o objeto envelheca. O desenho industrial comeca a parecer uma forma de
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cirurgia plastica, algo como uma injecdo de Botox na testa, suprimindo
rugas de expresséo para criar uma breve ilusdo de beleza. (SUDJIC , 2010,
p. 18).

Devemos entender que tudo esta conectado, que o mau design, assim como
0 bom design desencadeiam a possibilidade do consumo de massa, seja ele pela
necessidade ou pela realizacdo do prazer, do desejo. Assim, formamos um ciclo

vicioso, que nao sai do lugar e o que € pior, deixando rastros.

Talvez uma solugéo para transformar este ciclo de vicioso em virtuoso seja
encontrar uma forma, ferramenta, processo, metodologia ou outro elemento que seja
capaz de equilibrar a tendéncia humana ao desejo e, consequentemente, ao

consumo.

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

responder a estas necessidades.

A razéo pela qual esse processo € chamado de “Centrado no Ser Humano” é
que ele comeca pelas pessoas para as quais esteja se criando a solugdo. O
processo do HCD comeca por examinar as necessidades, desejos e
comportamentos das pessoas cujas vidas serdo influenciadas com as possiveis
solugdes. Segundo o manual é importante ouvir e entender o que querem a
chamada “lente do Desejo”. Enxergar o mundo através desta lente durante as varias
etapas do processo de design. Uma vez identificado qual € o desejo do usuario,
comecar a examinar as possiveis solucdes através das lentes da Praticabilidade e
da Viabilidade.

O uso do HCD permitiu a criagdo de solugcdes como o computador de baixo
custo para o grupo Positivo, a estratégia de crescimento das Havaianas e o Sistema
para Doacdo de Sangue da Cruz Vermelha - inovacfes que reposicionaram

produtos e também colaboraram para melhorar a vida de milhdes de pessoas.
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Este kit € uma compilacdo de 105 paginas formatado em arquivo digital
formato PDF e disponivel nas linguas inglés e portugués para download gratuito por
qualquer pessoa interessada.™

Podemos perceber, portanto, que é cada vez mais claro aos profissionais da
area de design, que o sucesso de seus projetos relaciona-se diretamente a
percepc¢do que eles tém do novo contexto em que estamos inseridos, em como as
informacdes sdo decodificadas e transmitidas pelos significados/sentidos atribuidos

aos objetos/produtos que serdo desenvolvidos para estes novos consumidores.

1% Disponivel em: <http://www.ideo.com/work/item/human-centered-design-toolkit/>.
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3 OS NOVOS SENTIDOS ATRIBUIDOS AOS OBJETOS

3.1 A importancia da marca para os objetos

De acordo com Ferreira (s.d.) a designacéo da palavra anglo-saxonica “brand”
tem a sua origem no antigo escandinavo “brandr”. O significado desta palavra, no
inicio do século XIX, estava completamente associado ao ato de “queimar” e foi a

partir deste contexto que os saxdes iniciaram sua adoc¢ao.

A partir disto, a utilizagéo do significado “marca” (brand) atribui-se ao efeito de
“marcar” (queimar). “Eram, desta forma, marcadas as cabecas e pecas de gado com
0 objetivo essencial de identificar a propriedade e posse de bens materiais,

permitindo aos criadores distinguir suas rezes™!

. Acredita-se que esta forma de
marcar o gado daria uma grande vantagem sobre os demais criadores que néao
teriam este artificio, uma vez que tal acdo conferia ao gado marcado um status de

algo com qualidade superior.

E possivel que em formatos iniciais da nossa sociedade, profissionais ligados
as artes, como escultores, pintores e artifices ja possuiam uma forma propria de
assinatura, que os diferenciava dos demais concorrentes. Historicamente sabemos
que estes profissionais ja se utilizavam de elementos como siglas, selos e simbolos
para identificar suas obras e seus produtos colocados a venda. Curiosamente, esta
finalidade priméria de identificar e distinguir produtos, bens ou servicos, ainda
perdura nos dias de hoje, em nossas sociedades, sendo uma das principais funcdes

das marcas.

No século Xl as marcas conhecidas como individuais seriam obrigatérias no
sentido comercial. De forma muito pratica, a marca naquela época era uma espécie
de ligacédo entre o fornecedor e o comprador, pois assegurava a certeza de uma
compra com origem e de como chegar até a fonte produtora caso fosse necessario

trocar a mercadoria por algum motivo.

! Disponivel em: http://marcating.wordpress.com/teoria/a-origem-da-marca/
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No século XIX, ocorreu um dado interessante, a preocupacdo em relacdo a
garantia que as marcas deveriam ter, ocasionou a Lei de Marcas de Mercadoria na
Inglaterra (1862), a Lei Federal Marca de Comércio nos EUA (1870) e a Lei para

Protecao de Marcas na Alemanha.

Assim, com o grande crescimento do mercado, a variedade e a qualidade de
produtos, as marcas conquistaram 0 Seu espago e surgiram 0sS primeiros cartazes
publicitarios e catalogos de compra. Os cartazes publicitarios faziam mencéo aos
produtos, destacando suas qualidades e diferencial e os catadlogos eram pecas
graficas produzidas, com uma variedade de produtos mencionados o0 que
possibilitou sua escolha pelos consumidores. Com a chegada do século XX, o
sucesso das marcas, as cooperativas, 6rgaos oficiais e grupos econémicos foram

incentivados pelas industrias a criarem suas proprias marcas e divulga-las.

Segundo Kotler (1999, p. 233), uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho, ou ainda uma combinacao de todos, que tem por finalidade identificar
0s bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e com isto diferencia-

los dos seus concorrentes.

Podemos presenciar hoje o que constitui 0 conceito de uma grande marca,
gue é o emocional branding, ou seja, a marca deixa de ser uma imagem/simbolo que
identifica uma empresa, produto ou servico e passa a estabelecer uma relagcao
emocional com seus clientes. Acreditamos que ideia central seja retirar a atencao
gue esta voltada para as questdes mais racionais e sugerir sutiimente ao consumidor

a comprar de um produto ou servico através da percepcao sensorial e emocional.

De acordo com Lindstrom (2007, p. 28-29), a primeira evidéncia documentada
sobre os efeitos positivos do branding surgiu ha menos de 50 anos. A percepcao do
autor é que no final da década de 50 os consumidores estavam preparados para
pagar mais por produtos de marca, mesmo se o produto sem marca tivesse a
mesma qualidade, aparéncia e sabor. Ainda na opinido do autor, a maioria, se nao
todo o conhecimento sobre branding como o conhecemos hoje, surgiu nas décadas
de 50 e 60.

Roberts (2005, p. 30), no livro Lovemarks: O Futuro Além das Marcas associa
emocao e paixdo a marca, “As marcas foram desenvolvidas para criar diferencas
entre os produtos que corriam o risco de ndo serem vistos, como certas pedras no

meio do cascalho”.
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Ideia semelhante é exposta por Martins (2000, p. 27) que fala sobre o aspecto
que todas as grandes marcas tém em sua imagem, um espirito, uma emog¢ao e uma
personalidade bem definida. De acordo com Cobra (1992, p. 323), “[...] € a arte de
configurar a imagem da empresa e o valor do produto em cada segmento de
mercado, de forma que os clientes possam entender e apreciar 0 que a empresa

proporciona em relacéo a concorréncia [...]".

Assim, cada vez mais, percebemos que a marca no contexto mercadoldgico
deve ir aléem de seus atributos, beneficios e uso. Seu objetivo abrange a historia, a
cultura, os fatos e as fantasias que a cercam. O consumidor percebe o produto,
consistindo uma forma de definir melhor a marca mantendo-a forte, presente e

duradoura na mentalidade das pessoas.

Segundo Ries e Ries (2006, p. 18), “[...] o principal objetivo de um
programa de branding nunca é o mercado para o produto ou servi¢o, 0 objetivo é
sempre a mente dos consumidores. A mente vem primeiro, 0 mercado segue a

mente [...]".

Baseado nesse principio de conexdo emocional da marca com o consumidor,
surgiu o conceito Brand Equity ou também chamado de valor agregado a marca.
N&o se trata apenas de um valor monetario, mas fixado em tudo que o ser humano
valoriza e relaciona a uma marca, permitindo que ela seja parte da sua histéria e do

seu comportamento de compra.

Podemos perceber que a relacdo que fazemos com os produtos a
nossa volta, em grande parte esta ligada diretamente com o tipo de sentimento
gue a marca deste produto gerou ou gera em nés. Segundo Lindstrom quase toda
nossa compreensao do mundo acontece através dos sentidos. Ele ainda nos fala

que:

Eles s@o nossos vinculos com a memoria e podem atingir diretamente nossas
emocdes. Um belo dia de primavera tem seu aroma especial. Os fabricantes
tentam engarrafar esse sentimento de renovacdo da vida. Depois, 0s
especialistas em marketing usam o vinculo emocional com a primavera para
vender seus produtos de limpeza para lougas, banheiros, higiene pessoal,
limpa-vidros [...] qualquer coisa [...] Armazenamos nossos Vvalores,
sentimentos e emoc¢8es em bancos de memdria. Compare esta meméria a
filmadora que grava em duas bandas separadas, uma as imagens, outra 0s
sons. O ser humano tem, no minimo, cinco bandas, imagem, som, aroma,
sabor e toque. Essas cinco bandas contém mais dados do que possamos
imaginar porque elas estéo diretamente ligadas as nossas emocdes e a tudo
0 que isso acarreta. Elas podem avancar ou voltar a vontade, e parar no
ponto exato em um segundo. (LINDSTRON, 2007, p. 24).
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3.2 O valor da marca

Na introducdo do artigo Valor de Marca na Nova Logica de Servigos, 0S
autores nos falam que:

A importancia das marcas tem sido cada vez mais referenciada, derivada

principalmente da necessidade de agregar valor aos produtos e servicos, e

do desejo de associa-los a uma determinada informacao (palavra, logotipo,

musica, embalagem, cor, desenho, etc.). (KELLER apud D'AVILA;
DAMACENA; GARRIDO, 2008, p. 1).

Os autores querem nos dizer que possivelmente a marca tenha ultrapassado
sua prépria funcdo como identificador de um produto, e atualmente se relaciona com

a tentativa de melhor o gerenciamento do marketing.

De acordo com Kapferer apud Corte-Real (s.d., p. 2):

[...] o nivel do valor da marca esta relacionado com dois fatores: com o
conceito de quota na mente do consumidor e com a distingdo entre ativos
da marca e valor financeiro da marca. Nesta perspectiva a questdo
fundamental na andalise do valor da marca é a ‘quota da mente’ dos
consumidores que a marca adquire. O Valor da marca decorre da sua
capacidade de se tornar algo com ‘significado’ e ‘Unico’ junto aos
consumidores. Este valor pode estar baseado em atributos tangiveis e
intangiveis. Assim, o valor da marca antes de mais nada, exige tempo.

Uma marca quando é criada pouco mais vale do que seu custo de registro. Ao
longo do tempo, a marca vai adquirindo significado junto aos consumidores. Neste
periodo seus elementos passam a ser reconhecidos e alvo de associacdes que 0s

diferenciam das outras marcas que levam seus produtos e servigos junto.

A visédo de Aaker e Joachimsthaler (2000), no que diz respeito ao conceito de
valor da marca nao se opde a de Kapferer apud Corte-Real (s.d.), mas € um pouco
mais complexa, porque segundo o autor, o valor da marca é um conjunto de ativos e
passivos ligados a marca, ao seu nhome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor
ao produto ou servico. Estes ativos podem ser agrupados em quatro dimensdes:

notoriedade da marca, qualidade percebida, associa¢des e lealdade a marca.

Kapferer apud Corte-Real (s.d.) nos falam que a forca de uma marca
dependera muito de como sera feito o gerenciamento de seus ativos. Qualquer
alteracdo em um deles, poder4d comprometer todos o0s outros ativos e

consequentemente a marca. Assim, a marca nos permite explorar as sinergias, a
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reducao de acontecimentos catastréficos sobre a sua imagem e/ou identidade.

Caldas (2007, p. 2) nos fala que:

para alguns analistas de Brand Equity, as marcas duram mais que 0s
produtos e instalacfes fisicas de uma empresa, e sdo 0 seu principal bem
duravel. Uma marca bem posicionada no mercado pode tornar-se o bem
mais valioso de uma empresa, cabendo a esta, zelar e gerenciar de forma
inteligente a sua marca.

Como também é dito:

E preciso acreditar que as conexdes emocionais podem transformar as
marcas. Para sobreviverem, as grandes marcas precisam criar nos
consumidores uma fidelidade além da raz&o. Esta é a Unica forma de se
distinguirem dos milhdes de marcas insossas. (ROBERTS, 2004 apud
CALDAS, 2007, p. 3).

Podemos perceber claramente que nos dias atuais as empresas que
quiserem aumentar seus lucros sem com isto precisar lancar mdo de muitos gastos
precisa contar com um posicionamento de sua marca, que lhe garanta uma viséo

diferenciada no mercado, isto com certeza, aumenta as chances de ganho.

Lindstrom (2007, p. 26-28) acredita que, para a maioria dos consumidores, a
marca € parte vital do processo de decisdo de uma compra. O autor nos relata que
sendo a marca reconhecida pelo consumidor de forma rapida e facil, ela conseguira
gerar possiveis associacbes que formam a imagem da marca perante 0s
consumidores. O autor continua dizendo que quando o consumidor identifica uma
marca qualquer, de forma positiva, esta marca tende a se tornar a sua escolha do
dia a dia, propiciando a lealdade a marca e fazendo com que o consumidor volte a

adquirir o bem ou servico em questéao.

Podemos entdo concluir que uma marca gera um sentido/significado para as
pessoas, através de um conjunto de percepcdes sensoriais € emocionais, e se
alguma varidvel neste contexto sofre alteracbes a relacdo final entre marca e

consumidor também é alterada.

3.3 O hiperconsumo: é hora de repensar o valor dos objetos

Quando se estuda o universo do consumo, um dos aspectos que costuma ser
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privilegiado nas discussdes sdo as suas relagcdes com a cidadania, ou melhor, de
gue forma o consumo convive com as questdes sociais, que dizem respeito aos
interesses dos cidadados. Realmente, a distingdo entre consumidor e cidaddao vem
alimentando embates tedricos por muitos anos, o que nos faz perceber que a
identidade social, cultural e politica dos individuos passa pela forma como constroem
seus estilos de vida, ou seja, as praticas de consumo sdo um componente essencial

dessa identidade.

Para Canclini (2008, p. 71), podemos atuar como consumidores nos situando
somente em um dos processos de interacdo, o que o mercado controla, e também
podemos exercer como cidadaos uma reflexdo e uma experimentagcdo mais ampla
que leve em conta as mudltiplas potencialidades dos objetos, que aproveite seu
“virtuosismo semiotico” nos variados contextos em que as coisas nos permitem
encontrar com as pessoas. Este pensamento de Canclini nos faz entender que a
posicdo de consumidor deve e precisa ser equilibrada com uma postura de cidadao,
de refletirmos a respeito do nosso comportamento na relacdo com as “coisas”,

principalmente os produtos/mercadorias.

Para o pesquisador, 0 ato de consumo ja ndo pode ser encarado como um
mero ato de alienacdo (essencialmente passivo). Podemos entdo partir desta ideia
para tentar compreender que o ato de consumir, como a propria expressao ja diz, é
um ato, ou seja, uma acgao, o que ja desvincula o consumo da ideia de passividade.
Pelo contrario, nos faz percebé-lo como uma atitude que cada individuo toma de

acordo com seu contexto, sua realidade.

Valente (2008, p. 1) fala que nos dias atuais,

ao estudarmos o consumo nesse sentido de escolhas e particularidades,
encontramos 0s pensamentos de Lipovetsky (2007), que nos apresenta o
termo hiperconsumo, cujas definicbes e caracteristicas em muito tém a ver
com as novas preocupacdes que surgem em nossa sociedade, inclusive,
relativas ao meio ambiente.

Assim como vimos no Capitulo 2, Quevedo et al. (2009) nos fala que “para
entender o hiperconsumo na sociedade atual, € importante conhecer a evolucao
histérica da propria sociedade de consumo, cuja expressdo, de acordo com
Lipovestsky (2007) aparece pela primeira vez em 1920, popularizando-se nos anos
1950-1960" e ja internalizada nas discussdes, seja em nivel cotidiano ou académico.

Os autores continuam dizendo que:
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O marco da Revolucgéo Industrial, em 1810, estabeleceu uma nova forma de
producd@o e comércio, mas até por volta de 1880, como observa Lipovetsky
(2007), os produtos eram vendidos a granel, andnimos, as marcas estavam
muito longe do imaginario popular. Nessa fase, o salto proporcionado pelo
investimento em transporte, comunicacdo e em parques industriais com
maquinas de fabrica¢do continua consolidou a implantacéo da primeira fase
do capitalismo de consumo. O aumento da producdo em unidades sob o
nome de ‘marca’ e o escoamento rapido da producdo a um preco mais
baixo, criaram as condicbes para o cenario seguinte de consumo.
(QUEVEDO et al., 2009, p. 2-3).

Para Lipovestky (2007), o consumidor estd muito mais atento e reflexivo,
preocupado com questdes que vao além da ostentagdo de produtos luxuosos.

Certamente, a noc¢do de luxo muda e se altera em seus significados e estilos
de produtos ao longo do tempo, assim podemos pensar que O luxo que

presenciamos hoje pode nao ter sido considerado da mesma forma no passado.

Conforme vimos acima, o mundo contemporaneo vive uma fase pds-moderna,
ou como Lipovestky (2007) fala: do hiperconsumo e a fase onde o luxo se alicercava
nas sociedades familiares terminou, dando lugar a grandes empreendimentos que

tem como escudo marcas famosas. Lipovestky apud Valente (s.d.) nos fala que:

Levado por uma procura em forte expansdo e marcado por grande
concorréncia, o universo do luxo tende a aventurar-se em praticas analogas
as observaveis nos mercados de massa, como: explosdo dos custos de
langamento e da publicidade de novos produtos e servi¢cos, comunicacdo de
choque ou transgressiva, inflagdo no lancamento de novos produtos,
encurtamento da duracdo de vida dos produtos, aumento das ofertas
promocionais no mercado, exigéncia de resultados financeiros em curto
prazo. Essas estratégias traduzem a entrada estrondosa da industria de
luxo na era do marketing. Mas, se estamos falando de uma nova idade do
luxo, isso nado diz respeito apenas as transformacfes observaveis na esfera
da oferta, mas inclusive as mudancas que se enraizam na procura, nas
aspiracfes e motivacdes, nas relagfes que os individuos mantém com as
normas sociais, com outros, consigo mesmo, com 0 consumo e o0s produtos
Premium. Hoje a individualizacdo, emocionalizacdo, democratizacdo e a
preocupagdo social sdo 0s processos que reordenam a cultura
contemporénea do luxo. Em um tempo de individualismo extremo, as
motivacdes elitistas permanecem, mas o luxo é mais para si do que com
vista a estima do outro. (LIPOVETSKY apud VALENTE, s.d, p. 3-4).

Ainda para Lipovetsky apud Valente (s.d.), € neste momento que inicia o
aparecimento da Sociedade do Hiperconsumo, ou seja, quando as motivacdes
pessoais suplantam as finalidades distintivas no ato de consumir; quando as
pessoas compram objetos com o objetivo de se sentirem melhor e mais felizes, bem
mais do que querer mostrar que possui; quando o0s objetos ao invés de funcionarem

necessariamente como simbolos de status, funcionam mais como um servico as

pessoas. E natural que as diferentes satisfagcdes sociais permanegam, mas sdo uma
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das motivacées dentre muitas outras, em um conjunto que agora € dominado pela

busca da felicidade individual.

Entdo, neste momento o luxo comeca a se dividir e a0 mesmo tempo a se
misturar, aglomerando categorias, estilos, valores e outros. Assim, todos ndés, nos
damos ao direito de ditar o nosso préprio modelo de luxo, formalizando o que é
gualidade de vida, como podemos ser felizes, onde buscar nossa liberdade, paz,

entre outros.

Um exemplo bastante interessante desta caracteristica multifacetada,
aconteceu recentemente nos EUA com a esposa do atual Presidente da Republica,
Michelle Obama. A Harvard Business Review', divulgou rum estudo sobre a
influéncia da primeira-dama dos Estados Unidos, Michelle Obama, na moda. O
resultado da analise é revelador: nunca uma primeira-dama misturou tantas marcas
e gerou tanto retorno para as grifes que veste. Segundo David Yermack, que
conduziu parte da pesquisa, cada aparicdo publica de Michelle eleva as acbes das
marcas escolhidas em mais de R$ 23 milhdes em média. Este ganho gerado é
mantido por até 3 semanas e sua popularidade independe do indice de aprovacao
do governo de seu marido (MICHELLE ..., 2010).

Foram contabilizadas 189 apari¢cdes publicas ao longo do estudo, iniciado em
2009, que geraram mais de R$ 4,5 bilhdes para as 29 grifes usadas pela senhora
Obama. “Meus produtos estdo voando das lojas”, afirmou Naeem Kham em
entrevista ao Wall Street Journal, 12 semanas apos Michelle ter usado um vestido
criado por ela. (MICHELLE ..., 2010).

Uma influéncia tdo grande quanto a de Michelle é inédita, uma vez que nem
mesmo icones de estilo ligados a politica, como Carla Bruni-Sarkozy, conseguem
essa popularidade. Um dos motivos € que a esposa de Obama, munida de
informac&o de moda, mistura pecas com precos populares e itens de grife. Ja outras
esposas de presidentes costumam manter um favoritismo, como Bruni tem pela Dior
(MICHELLE ..., 2010).

Percebemos entdo que o hiperconsumo, como Lipovetsky caracteriza, esta
alterando a forma como nos relacionamos com o0 consumo. Segundo o autor existe

uma esperancga no hiperconsumo:

2 Revista de negécios da Universidade de Harvard.
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[...] a felicidade da humanidade identifica-se com o progresso das leis, da
justica e das condi¢cBes materiais da existéncia. Vencer as epidemias e
alongar a duracdo média de vida, eliminar a miséria e a pobreza, garantir a
prosperidade da maioria, permitir que cada um esteja bem alimentado, bem
alojado, bem vestido: o bem-estar se imp6e como um novo horizonte de
sentido, a condicdo sine qua non da felicidade [...]. (LIPOVETSKY, 2007, p.
217).

O autor entdo faz uma relagcéo entre o ideal de felicidade que tanto buscamos
com o sonho que todos nos temos de viver numa sociedade melhor, onde nossos
desejos de um bem estar mais concreto e real possa estar realmente presente no
nosso cotidiano. Porém ao mesmo tempo que temos consciéncia de que uma
sociedade do hiperconsumo possa ter seu lado positivo, devemos pensar que do
outro lado da corda, outra forca impulsiona o hiperconsumo para uma busca
infundada pela felicidade que esta baseada na constante aquisicdo de bens, com ou

sem sentido.

Hoje, o apelo ao consumismo (consumir ndo apenas aquilo que é necessario
para sobrevivéncia, mas consumir também o supérfluo) arraiga-se no cotidiano de
toda a pirdmide social, criando uma nova forma de relacionamento do individuo
consigo mesmo e com 0 outro, seja para 0 bem ou para o mal. O que vemos € um
cenario onde se confrontam interesses da individualidade e do coletivo; um consumo
consciente, onde essa consciéncia se fragmenta entre as preocupacdes individuais

e as preocupac0Oes da sociedade.

Bauman (2008, p. 75), entende que consumir na atualidade pode significar um
investimento na afiliagdo social de si proprio, 0 que, numa sociedade de
consumidores, pode ser traduzido para “vendabilidade”: obter qualidades para as
quais ja existe uma necessidade de mercado, ou ressignificar aquelas que ja temos,

transformando-as em mercadorias para uma continua demanda de criagao.

Na visdo do pesquisador, o consumismo gera uma quantidade enorme de
produtos no mercado que acaba por gerar uma quantidade enorme de lixo. Dai
surge a necessidade da reciclagem! Porém, o que observamos hoje é que este
processo ndo vem atendendo aos desejos dos consumidores. Normalmente a maior
parte de produtos reciclados ndo possui apelos suficientes para gerar no consumidor
o desejo de sua compra. E possivel que um dos fatores responsaveis por isto seja a
falta “do design” que gera através do seu resultado, um possivel significado na
percepcdo do consumidor. Assim, ndo seria a ressignificacdo uma saida para esta

guestao?
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3.4 Novos habitos, velhas necessidades

Peres (2007, p. 18) acredita que as mudancas geradas pela revolucéo digital
no século XX foram significativas e impactantes e de acordo com o autor, ndo é
nenhum exagero pensarmos que O comportamento do consumidor pode ser
pensado em duas fases, antes e depois da Internet, pois nunca um numero elevado
de pessoas esteve expostas a um volume grande de informagcfes em um espago de
tempo curto, o que pode ser comprovado pelos baixos indices de fidelidade as
marcas e pelo ceticismo cada vez maior em relacdo a mensagem publicitaria. Para

Peres, foram os avancos tecnolégicos que aceleraram esta transformacao.

Sem duvida, a partir deste pensamento, podemos imaginar que a Internet tem
um papel fundamental na histéria da humanidade, levando uma quantidade
significativa de pessoas a deixarem o espaco fisico e transitarem mais no espaco
mental humano. Foram estas altera¢cdes que modificaram por completo as relacdes

de consumo, fazendo surgir em nossa sociedade um novo perfil de consumidor.

No século XXI a relacdo entre consumidores e 0 ato de comprar teve uma
mudanca importante, pois com a macica fonte de informacdo gerada pelas midias,
0s consumidores passaram a ser mais criticos, mais exigentes, defensores de seus
direitos. Estes novos consumidores criticam produtos, avaliam mudancas de preco,
conferem os rétulos das embalagens, cobram ofertas prometidas, barganham por
melhores precos e sdo completamente conscientes de seus direitos. Além, é claro,
de serem importantes mecanismos que provocam ha sociedade de consumo
alteracbes comportamentais nas empresas e instituicbes. (SAMARA; MORSCH,
apud PERES, 2007, p. 19). Em outras palavras eles representam o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou refor¢ca a escolha de um estilo de vida e uma
estratégia existencial (BAUMAN, 2008, p. 71).

Alguns autores nos falam que devido as véarias mudancas que foram
acontecendo nas ultimas décadas do século XX, os consumidores contemporaneos
passaram a ter particularidades como a excessiva falta de tempo, estdo sempre
muito atarefados ou em transito de um compromisso para outro, além de nao
suportarem atrasos ou terem que ficar esperando para serem atendidos. Em muitos

casos, eles preferem pagar para ter privilégios especiais, como o chamado
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“tratamento vip”. Estes mesmos autores ainda nos relatam que este consumidor
moderno possue uma fidelidade exacerbada as marcas que sao eleitas por eles e
por outro lado, ndo confiam plenamente em seus fornecedores. (LEWIS; BRIDGES,
2004).

Peres nos relata que:

Sao quatro as caracteristicas que norteiam o comportamento dos novos
consumidores: s&o individualistas, envolvidos, independentes e bem-
informados: individualistas porque buscam diferenciar-se dos outros,
priorizando a autenticidade e a originalidade; envolvidos por participarem
ativamente tanto do processo de produ¢do como no de consumo;
independentes por apresentarem resisténcia a mensagem publicitaria e por
estarem atentos aos artificiais e ambiguos discursos de venda; e bem-
informados, justamente pela facilidade com que obtém informacbes
atualmente. (PERES, 2007, p. 19).

Para Lindstrom (2007), o modelo de negdécios nos dias de hoje esta
configurado no “consumo emocional”. E importante percebermos que a gestdo do
conhecimento € a moda do momento e que o capital de giro no século XXI é e sera
a informacédo. De certa forma a informacao passa a ser um “produto” e isto muda

completamente algumas situacfes na relagcdo consumidor/produto.

O homem moderno vive em um mundo dominado por marcas. Elas estédo
presentes dentro de suas casas, nos corredores de escolas e universidades, em
pracas e parques, transformando a paisagem urbana sem fazer distincdo entre

espaco publico e privado e agora também, nos “universos virtuais”.

Podemos pensar que atualmente existe uma relacdo muito radical entre os
consumidores e as marcas, uma relacdo que chega a beirar os extremos entre
gostar e detestar. Imaginemos que se as marcas nao existissem, como seria nosso
critério de escolha perante a tantos produtos com embalagens completamente
iguais? De certa forma, as marcas nos propiciam uma relacdo de intimidade, nos
dao seguranga, por que a conhecemos e acreditamos no discurso feito pelas
empresas detentoras destas marcas. Mas também, ao mesmo tempo, a numerosa
quantidade de marcas expostas nas prateleiras de lojas, supermercados e outros,
chegam a nos incomodar, em momentos, confiamos no que vemos e em outros,

somos completamente desconfiados.

Fica dificil determinarmos quando os consumidores comecam a perder a

confianca nas marcas e consequentemente na publicidade que as acompanham,
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porém, podemos pensar que nao seria nenhum exagero afirmar que a situacao esta
se agravando a cada dia mais e isto leva os escritorios de publicidade a ficarem

cautelosos.

Peres (2007, p. 46) nos relata que, com o publico cada dia mais seletivo e
incomodado com a grande quantidade de comerciais, fica complicado fortalecer e
agregar valor as marcas, se tornando uma tarefa ardua atualmente. O autor continua
dizendo que as empresas que conseguirem sobreviver a este periodo de
reestruturacdo serdo capazes de compreender a sua propria esséncia e a de seus
consumidores, com isto, levando a uma transparéncia corporativa a um passo
adiante e principalmente sabendo respeitar, dentro do possivel, o espaco daqueles a

quem sua comunicacao é dirigida.

E de suma importancia entender que apesar do mundo estar evoluindo de
maneira muito rapida a partir de algumas décadas, nossas necessidades continuam
as mesmas, porém percebidas e entendidas de forma diferente e é justamente neste
contexto que podemos compreender que na verdade os “significados” que damos
para as “coisas” vem se alterando de forma gradativa, em funcdo de varios fatores

citados anteriormente.

Para Sudjic (2010, p. 51), “o design serve para moldar as percepc¢des de
como 0s objetos devem ser compreendidos”. Se o0 autor estiver correto, ndo seria
entdo o design uma ferramenta que utilizada de forma coerente e com bom senso

poderia auxiliar a humanidade na questdo consumo x sustentabilidade?

Ja no livro de Thackara (2008, p. 156) é mencionado que Patrick Cescau,
principal executivo de um grupo da Unilever, falou em uma conferéncia do setor
sobre os “deslocamentos sismicos no mundo no qual fazemos negdcios” e alertou

sobre uma “lacuna de realidade entre onde estamos e onde precisamos estar”.

Cescau propds aplicar novos principios de design para “orientar a nossa
propria utilizagdo de recursos e nos aproximar de um consumo cada vez mais
sustentavel” (THACKARA, 2008, p. 156).
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4 DIALOGOS: DA SIGNIFICACAO PARA A RESSIGNIFICACAO

4.1 O consumo como fator de diferenciagéo social

“Os relacionamentos do homem com as coisas estdo se tornando cada vez
mais temporarios, efémeros” (TOFFLER, 1972, p. 39). A afirmacao contida no livro O
Choque do Futuro, escrito no inicio da década de 70, preconiza que nesta provavel
sociedade do futuro, o rapido avanco da tecnologia provocaria um ritmo de vida
desenfreado e efémero. Segundo o autor, isto faria com que tudo fosse descartavel,

incluindo produtos e possivelmente até as amizades.

Toffler ainda nos relata que este constante transito vivido pela sociedade atual
€ na verdade a maior responsavel pela rapida e continua mudanca de valores
sociais e culturais. O autor ainda nos fala que aliado a este fato, podemos somar a
crescente insatisfagdo e o sentimento de insaciabilidade que cada vez mais
provocam nas pessoas uma necessidade de consumir constantemente. Assim, a
partir de momento que um desejo € realizado, em seguida passamos a ter outra

necessidade, outro desejo a ser saciado.

Completando o pensamento de Toffler, Davis (2003) menciona em seu livro
gue como consequéncia desta roda-viva entre desejo-busca-consumo, nos sentimos
mais ansiosos, num mundo onde o “eu” e 0 “ndo eu” deixaram de ser uma constante,
onde marcos antes duraveis estdo desmoronando, roubando-nos o conforto dos

limites sélidos e dos pontos de referéncia estaveis.

Campbell nos escreve:

Raramente pode um habitante de sociedade moderna, ndo importa quéo

privilegiado ou opulento, declarar que ndo ha nada que esteja querendo. [...]

E um fato central do comportamento do consumidor moderno nunca fechar-

se realmente no hiato entre necessitar e alcancar. (CAMPBELL, 2001, p. 59).

Para Campbell (2001, p. 74) o consumidor moderno €, mais do que qualquer

outra coisa, um hedonista. Ele nos afirma que a ligacdo de afetividade hoje € mais
importante para este consumidor do que qualquer outra coisa que seja racional e

além disto, que a busca pelo prazer esta acima de qualquer outro ideal moderno.
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A sociedade atual esta constantemente reforcando e promovendo o estilo de
vida consumista. O que podemos perceber é que as pessoas se encontram mais

cercadas por objetos do que pelas préprias pessoas.

Baudrillard (2006) procurou nos mostrar que o conjunto das relagdes sociais
ja ndo é tanto mais com seus semelhantes, mas com as coisas, nos tornamos mais
funcionais na medida em que vivemos no ritmo dos objetos e de acordo com a sua
sucessao que é permanente. Para o autor, da mesma forma que criangas que vivem
no meio lobos, acabam por se tornarem lobos também, assim, os homens que
convivem em meio aos objetos, se tornam objetos também. Hoje vivemos muito em
funcdo das coisas e ndo mais da pessoas, diferente das sociedades anteriores, nas

quais os objetos sobreviviam a véarias geracdes humanas.

Acreditamos que a grande descoberta de Baudrillard foi que os objetos
ganharam significados de tal forma que ndo consumimos as mercadorias, mas
consumimos signos. Este objeto/signo para ser mais atraente aos nossos olhos,
uniu-se a linguagem criando associa¢fes imagindrias e simbdlicas. De acordo com
Baudrillard, na verdade o que buscamos nos objetos da sociedade de consumo
contemporanea sao 0s seus significados, assim o status social que desejamos esta

inserido nos objetos e produtos que consumimos.

Baudrillard nos demonstra com sua forma de pensar que, as relacdes
humanas se transformaram, alterando algumas relacdes afetivas. Uma mostra
recente deste pensamento sdo as relagdes virtuais que acontecem Unica e
exclusivamente mediadas pelo computador pessoal. Assim, 0s objetos invadiram,
conquistaram e colonizaram nossa vida de tal forma que grande parte das relagbes

humanas sdo mediadas por eles.

Bauman, em suas analises nos fala que,

na sociedade do consumo, ninguém pode se tornar sujeito sem primeiro
virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade sem
reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel. (BAUMAN, 2008, p. 20).

Expor o perfil no facebook, agregar valor a profissao, fazer plastica, malhar na
academia, sonhar em ser famoso, falar inglés e alemao, fazer duas faculdades ou

mais, séo atributos de um mundo que se modificou.

Ainda para Bauman (2008, p. 21), “a tarefa dos consumidores, e o principal
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motivo que o0s estimula a se engajar numa incessante atividade de consumo, é sair
dessa invisibilidade e imaterialidade cinza e monotona, destacando-se da massa de
objetos indistinguiveis”.

Portanto, o consumo para Bauman significa que as pessoas devem investir

em si mesmas, obtendo caracteristicas que as tornem desejaveis para o mercado.

Entdo, podemos dizer que a verdadeira vocacao consumista fundamenta-se
em Ultima andlise nos desempenhos individuais dos consumidores, devendo
conseguir no mercado 0s servicos necessarios para que eles se tornem cada vez

melhores, ndo como pessoas, mas como mercadorias.

O cidadao consumidor deve se equipar com um ou outro produto fornecido pelo
mercado se quiser ter a capacidade de alcancar e manter sua posi¢ao social, rejeitando
sua incompletude a procura de superar essa soliddo de ser invisivel num “mar de
mercadorias”. “[...] Os membros da sociedade de consumidores sdo eles préprios
mercadorias de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s

torna membros auténticos dessa sociedade” (BAUMAN, 2008, p. 76).

Os eletrodomésticos s6 reforcam mais a soliddo das pessoas, 0
individualismo e a reificacdo, uma vez que na sociedade de consumo que vivemos,

algumas coisas se equivalem e se nivelam.

Os edificios luminosos e decorativos, a arquitetura grandiosa, 0s shopping
centers sédo imagens perfeitas da sociedade de consumo que nivela a tudo e a todos
em categorias, conferindo naturalidade a toda cultura contemporanea. Os préprios
produtos desta sociedade de consumo estédo carregados de representacdes, normas
e preceitos que dizem para as pessoas como devem pensar, agir, sentir e até
mesmo como devem se valorizar. E a superioridade das “coisas” determinando a

estrutura social das pessoas.

Em matéria do Estadao “Consumo verde € motivado por status” (CONSUMO
..., 2010), pesquisadores de trés instituicdes afirmam que o argumento do status
social € um poderoso aliado na luta pelo consumo ético. Segundo a matéria,
consumidores escolhem carros hibridos, detergentes verdes e dispositivos que usam
pouca energia elétrica, em lugar de produtos mais baratos e mais poluentes,
parcialmente para melhorar seu status social. Esta é a conclusdo de um estudo

produzido em conjunto pela Escola de Administragdo de Roterdam, a Universidade
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de Minnesota e a Universidade do México. Os pesquisadores descobriram que 0s
consumidores estdo dispostos a sacrificar o luxo e a performance para se
beneficiarem do suposto status social que a compra de produtos com impacto

ambiental reduzido pode lhes conferir.

A matéria ainda relata que dirigir um carro luxuoso, mas ambientalmente
incorreto, sugere que este consumidor € um egoista e que nao esta preocupado com
nada além de seu préprio conforto, assim, dirigir um carro hibrido nos diz que o

consumidor em questao se preocupa com 0S outros e com 0 meio ambiente.

Se verificarmos o campo tedérico da antropologia do consumo, perceberemos
que os bens assumem significado simbdlico e comunicam status. Veblen (1998) nos
sugere que as aquisicdes materiais de um individuo se tornam a prova de sua
realizacdo, com isto ele assumi o posto de diferenciador social, comunicador de
status e construtor da cultura de uma época. Desta forma, o autor nos indica que os
bens assumem significado e indica que o foco do estudo da produgédo deve ser

alterado para o consumo.

Para um melhor estudo sobre o “consumo de bens” e a relagdo com o
comportamento humano contemporaneo, o assunto se tornou tema de pesquisa de
antropologos por todo o mundo, entre eles, é importante citar aqui 0s antrop6logos
Mary Douglas e Marshall Sahlins, que deram excelentes contribuicbes para
entendermos as funcdes sociais dos bens e suas caracteristicas importantes, assim
nos possibilitando pensar o consumo de experiéncias como alguns antropélogos

pensam hoje os bens.

Na obra de Douglas e Isherwood (2009, p. 101), logo no inicio, existe um
guestionamento: Por que as pessoas querem bens?, nos revelando logo em seguida
que as teorias economicistas evitam responder esta pergunta, na verdade elas criam
uma barreira entre as abordagens antropoldgica e economicista: “0 consumo nao é
imposto, € uma escolha livre do consumidor”. A escolha por consumir ou nao, por
um produto ou outro, assume carater cultural, pois tais alternativas séo influenciadas
pelos habitos culturais da sociedade na qual a pessoa esta inserida. Assim, 0s
autores nos afirmam que os bens sdo necessarios para comunicar valores e
identidades, dar visibilidade e estabilidade a categorias da cultura e estabelecer e
manter relacdes sociais. Ainda segundo os autores, outra fungdo do consumo na

sociedade contemporanea é a de fixar significados na vida social, a fim de que



61

figuem estaveis por algum tempo. Desta maneira, um bem pode ser usado para

marcar um momento na vida de uma pessoa.

Douglas e Isherwood reforcam a teoria de Veblen, ao afirmar que assim como
a cultura é construida coletivamente, as pessoas constroem a sua imagem perante a
sociedade de acordo com o0s bens que possuem. O que as pessoas possuem,
comunica seus valores e diz sobre seus desejos e preferéncias, atraindo-as para

alguns grupos ou afastando-as de outros.

4.2 Elaborando ideias a partir de signos

Ndo é totalmente preciso o0 momento que a humanidade comecou a
desenvolver métodos para se comunicar, € muito menos, como se deu esse
processo, na verdade existem especulacdes e deducdes, por parte de varios
estudiosos e cientistas da area e que estudam os fenbmenos da comunicacdo. Mas
€ sabido que provavelmente tenha comecado através de gestos simples e emissao
de sons similares ao de animais, como grunhidos e outros. E é exatamente neste

momento que comega a ganhar vida o significado da palavra signo.

De forma bem simplificada e de acordo com Santaella (2000, p. 11), “[...]
signo é alguma coisa que representa algo para alguém”, ou seja, algum elemento

visual, sonoro, olfativo ou até mesmo psiquico.

No inicio da evolugdo humana, o homem pintava nas paredes de suas
cavernas elementos que representavam o0 seu cotidiano, podendo ser simples
atividades, passando talvez até mesmo por registros de grandes festivais de caca ou
religiosos. Neste periodo os elementos mais comuns pintados nas paredes eram

agueles que referenciavam o cotidiano do homem da época.

De acordo com Azevedo (1996, p. 21), ainda dentro deste contexto, durante
muito tempo, o homem buscava nas formas da natureza o utensilio doméstico,
depois de muito tempo passou a construi-lo e nos dias atuais ele o produz em série.
Para o autor, o ser humano € o Unico “ser” a transformar o meio ambiente pelo
conceito. Esse trabalho de poder criar, projetar e reformar as coisas tem sido uma

das tarefas do designer, principalmente quando comecamos a enfrentar um mundo
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onde os agentes transformadores ndo sdo mais o que o homem transformou e sim o

gue o homem recusou, em forma de lixo.

Romanini (2010) nos fala em seu artigo que o trabalho do designer € um
excelente exemplo do dinamismo da semiose®. Ele nos relata que um designer
raramente consegue elaborar numa primeira tentativa um desenho que seja a
composicdo e resumo ao mesmo tempo de todas as qualidades que esse
profissional idealizou para o produto que esta criando. Na verdade, segundo o autor,
0 que ele faz € uma série de tentativas, croquis, modelos, maquetes e outros, que
sdo cada um deles, continuas reinterpretacbes do conceito que ele busca
materializar no produto que esta criando. Ainda para o autor, deve existir um
proposito orquestrando toda esta sequéncia, mas cada um dos signos da cadeia
pode ser, na aparéncia, bastante diferente do anterior que o originou. Assim, o que
importa € o padrdo que vai emergindo durante a semiose, que tende a ser a forma

do interpretante final que coroa todo o processo.

O autor ainda nos relata:

Vamos a um exemplo um pouco mais ligado a pratica do design. Um novo
modelo de carro 4x4 tem suas qualidades e relacbes entre as partes
arranjadas para representar, para um determinado publico-alvo, o signo de
um estilo de vida aventureiro e ligado a natureza, criando como interpretante
uma possivel identidade entre publico-alvo e veiculo. Ora, o produto ja
nasce com interpretantes possiveis que procuram antecipar o efeito que tera
no publico-alvo. Se esses interpretantes possiveis estiverem certos,
produzirdo uma série de atitudes correlatas no publico (pesquisa de prego
visita a uma concessiondria, test-drive, simulacdo de compra etc). Cada
uma dessas acbes sdo, por sua vez, interpretantes dinamicos que
participam, coletivamente, da construcdo do interpretante final, que continua
sendo a identidade entre o conceito do carro e 0 conceito que o receptor
tem de si mesmo. Claro que a funcionalidade e ergonomia do veiculo
também fazem parte das qualidades e relacdes que precisam ser
consideradas como capazes de gerar identidade e desejo de posse por
parte do publico-alvo. O que queremos enfatizar aqui, porém, é que a
matéria-prima do designer € muito mais o universo dos desejos que animam
a sociedade do que o0s suportes materiais onde esses desejos se
concretizardo. E desejos séo feitos de signos. (ROMANINI, 2010, p. 2).

Lévy (2000), afirma que o conhecimento humano esta se tornando o principal
fator de producao de riquezas no mundo contemporaneo. Para o autor, 0S servi¢os e
as informacdes geradas pelo conhecimento tendem a se tornar os bens essenciais

negociados no mercado.

* Dentro da ciéncia dos signos (Semiologia; Semiética), semiose foi o termo introduzido por Charles
Sanders Peirce para designar o processo de significacdo, a producédo de significados.
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O filésofo revisita a definicdo de trabalho tradicional, pois segundo ele,
trabalhar hoje significa ter ideias. De acordo com o autor, universidades e
laboratérios publicos estéo raciocinando como empresas e registrando patentes, isto
quer dizer que, ha cada vez mais semelhancas entre as atribuicbes da nova

economia e as atividades da comunidade cientifica.

Lévy (2000) nos afirma que continuaremos a vender e a comprar objetos
materiais, mas as mercadorias ponderaveis serdo produzidas de ideias que vém, por
sua vez, de processos de pesquisa e desenvolvimento que manifestam estilos

estéticos e que contribuem intrinsecamente para o seu valor agregado.

Lévy (2000) acredita que as coisas acumulam conhecimento e uma vez que
estamos tratando de uma economia de informacdo e ideias, a economia esta se
tornando uma teoria do conhecimento coletivo. Para o autor, a manipulacdo de um
conhecimento ndo o elimina e sua transmissdo ndo representa uma perda para
quem o detém, levando em consideracdo que o saber ndo € um bem econdémico
classico. Assim, como a dimensdo do ciberespaco torna todos o0s signos
virtualmente onipresentes na rede, cai sensivelmente o custo de reproducdo ou

acesso a eles.

O autor teoriza que, “existe um tridngulo criador da dindmica comum a
inteligéncia coletiva e ao capitalismo da informagé&o formado por trés vertentes: ideia,
moeda, informacgdo”. (Lévy, 2000, s.p). A inteligéncia é a producdo de signos a partir
de uma linguagem engajada em uma espiral de criacdo de sentidos, interpretacao
infinita de constelacdes de signos produzidos por interpretacdo, deducao, inducéo,
abducéo, derivagcdo, amostragem, traducdo, entre outros. Segundo explicacdo de
Lévy, o signo € em primeiro lugar ideia, pois a ideia é abstrata, assim, podemos
encontra-la, idéntica, em varias situacdes, circunstancias, exemplos, translagoes,
copias diferentes. Para o autor, uma ideia, para ser localizada, s6 precisa de um
enderec¢o na rede e isso ndo nos impede de concebé-la como um acontecimento, ja
que as ideias aparecem. Assim, ainda para o autor, o signo € também informacao,
pois surge do encontro entre uma memoria individual e uma ideia disponivel na
inteligéncia coletiva. O encontro de uma mesma ideia pode produzir informacdes
muito diferentes, dependendo das circunstancias e das disposi¢cdes individuais dos

que tomam conhecimento dela. Em resumo, para o autor signo é moeda. Lévy
(2000).
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Com isto, o autor teoriza, dizendo que 0s signos monetarios servem de
tradutores de ideias e informacdes, que, por sua vez, podem ser vendidas ou
compradas. O autor continua afirmando que s6 ha inteligéncia em uma circulacao
continua entre a memoria, a percepcdo e a acdo, assim, se a ideia representa a
memoria da inteligéncia coletiva e a informacdo representa a sua percepgao
efervescente, mobil e partilhada, entdo o dinheiro ocupa o lugar de vetor de agédo da
inteligéncia coletiva: por ele passam a escolha, a avaliagdo, 0 engajamento, a
finitude e a responsabilidade (LEVY, 2000). E fechando a sua teoria, ele nos fala:

Com a idéia, a informacéo e a moeda, nds temos ndo so as trés dimensdes
da cognicdo coletiva, mas também as dimensfes do tempo, ou seja, a vida
do espirito. A idéia encontra-se na eternidade. A informacdo efémera
resvala inefavel, pelo vértice do momento. O dinheiro, por sua vez,
representa a transformacao, a passagem, a bifurcacdo, a morte, a perda, o
nascimento, a fecundidade do virtual. Sem ideias é impossivel ganhar
dinheiro. O dinheiro, por sua vez, fornece a energia necesséaria para

produzir ou procurar informagoes, para explorar as ideias. A informagéo,
fechando o circulo, alimenta a ecloséo das ideias. (LEVY, 2002, p. 1).

Podemos entéo fazer uma analise destas afirmacgdes: é ponto pacifico que as
ideias impulsionam a inovacdo e que o design na contemporaneidade é uma das
ferramentas que mais auxiliam a inovacdo. Assim, por sua vez, 0S signos que estao
a nossa volta, espalhados em todos os lugares e situagdes, sdo geradores de ideias,
portanto, ao alterarmos o significado de um signo poderemos ter uma variacdo das
ideias, que impulsionardo outras inovacdes. Desta forma, ndo sera este circulo
virtuoso que existe desde que a humanidade se entende como “ser” e o que
impulsiona 0 nosso progresso e evolucdo, tendo hoje claramente o design como

coadjuvante?

4.3 A percepcao fundamenta a significacao

O que percebemos, na maioria das vezes vem do ambiente externo e é por
iIsto que um mesmo acontecimento pode ser interpretado de forma completamente
diferente por duas pessoas distintas. Assim, estas diferencas na percepcéo entre
duas ou mais pessoas esta presente também no momento de uma compra, sendo
influenciadas pela situacéo ali criada, pelo préprio comprador em questéo e pelo que

esta sendo comprado, seja produto ou servigo.
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Entdo podemos pensar que a percepcdo € na verdade um processo que nos

permite entender as mensagens vindas de fora, que recebemos a cada segundo.

Além da nossas necessidades do dia-a-dia, que podem ser psicoldgicas ou
biolégicas, o que consumimos depende, também, do que ha disponivel no meio que
o rodeia. Assim podemos entender a percep¢do COmo a maneira gue enxergamos o
que h& a nossa volta. Segundo Santaella (1998, p. 19): “Na agdo, somos nds que

agimos sobre as coisas; na percepg¢ao, somos agidos por elas”.

Podemos entender a percepcdo como a forma que vemos e analisamos o
mundo a nossa volta e assim criamos as relagdes com os ambientes e 0s objetos.
Usamos 0S nossos sentidos para captar e registrar em nossa memoria as

experiéncias que adquirimos deste universo exterior, ao longo de nossas vidas.

Duas pessoas da mesma idade, do mesmo sexo e da mesma classe social,
expostas ao mesmo estimulo podem capta-lo e organiza-lo de forma diferenciada de
acordo com as suas necessidades individuais, suas expectativas e, principalmente,
seu repertorio de vida. E importante tentar entender o processo que organiza essas
diferencas e verificar de que forma os estimulos e suas interpretacfes se diferem
entre as pessoas. No caso desta dissertacdo em especial, que tem como foco

principal a questao da ressignificagédo, este tema se tona central.

A percepc¢do acontece atraves das sensacdes que sdo captadas pelos nossos
orgdos sensoriais, depois registradas pelo nosso celebro e identificadas e
armazenadas em nossa memoria de acordo com 0 nosso repertorio de vida. Sobre

isto, Santaella nos fala que:

Os o6rgdos sensoriais funcionam, consequentemente, como janelas abertas
para o exterior. Nessa medida, esses 6rgdos sao superficies, passagens,
capazes de explicar alguns dos fatores, os mais propriamente sensorios da
percepcdo, mas ndo sdo capazes de explicar porque toda percepcao
adiciona algo ao percebido, algo que ndo esta la fora, no mundo
fenoménico, e que nado faz parte, portanto, da estimulagao. Neste ponto é a
mente que entra em cena, pois é dela a tarefa da sintese, vem dela a
elaboracao daquilo que chamamos de compreenséo ou significado tanto do
gue estd la fora quanto da estimulagdo que é produzida como efeito.
(SANTAELLA, 1998, p. 22).

As sensacfes sdo respostas imediatas dos nossos 0rgaos sensoriais, como
ouvido, nariz e olhos, de um estimulo vindo do exterior como a luz, as cores, 0 som,

um aroma e outros.
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A boa saude dos nossos 0rgaos sensoriais é que definird a sensibilidade de
cada pessoa em absorver os estimulos vindos de fora. Quando qualquer um dos
sentidos se altera ou diminui, 0s outros sao imediatamente fortalecidos. Por
exemplo, um portador de deficiéncia visual desenvolvera mais outros sentidos como

a audicao e o tato.

As Sensacdes sempre acontecem de forma diferente e as pessoas acabam
por percebé-las exatamente por causa desta caracteristicas, pois 0s seres humanos
percebem com mais facilidade e clareza o que é diferente, esta em desequilibrio,
irregular. Conseguimos perceber melhor agueles estimulos que sdo bem explicitados

e é por este motivo que a nossa atengao é redobrada.

Todos os dias, recebemos milhares de estimulos vindos do exterior a nos e
praticamente ninguém atende a todos estes estimulos que recebemos. Outra
constatacdo interessante € que as pessoas perceberdo mais 0s estimulos cujos

desvios serdo maiores em relagcdo a um estimulo normal.

Normalmente os estimulos ndo acontecem da maneira que seus criadores
previram. Serrano (2000, p. 3) nos fala que “a distorcéo seletiva € a tendéncia de as
pessoas interpretarem as informacdes de acordo com 0s seus desejos particulares”.
O autor nos exemplifica com o caso do automével, “se alguém nos falar bem ou mal
de uma determinada marca que estamos dispostos a comprar, provavelmente
reforcaremos o que ja tinhamos de positivo e ndo reteremos o que nos foi falado de
negativo” (SERRANO, 2000, p. 3).

Santaella (1998, p. 65) nos fala que os julgamentos de percepcdo sao
inferéncias logicas, elementos generalizantes que pertencem a terceiridade e que
fazem com que o percipuum' se acomode a esquemas mentais e interpretativos
mais ou menos habituais. Sao os juizes perceptivos que nos dizem, por exemplo,
qgue o cheiro que estamos sentindo é de brdcolis cozido, que aquilo que estamos

vendo é um fogao branco.

*" Elemento que funciona como objeto imediato da percepcéo (SANTAELLA, 1998, p. 63).
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4.4 Alterando conceitos, mudando percepcgoes

O ser humano destaca-se dos outros animais devido a habilidade que possui
em transformar e adaptar o ambiente a sua volta conforme sua necessidade. Um
fato que marca o inicio da nossa civilizacao é certamente a descoberta pelo homem
de sua capacidade de criar. “Dar novos usos para coisas existentes € transformacao
e descoberta” (MONTENEGRO, 1987, p.26).

Podemos considerar o ato de fazer design como um conjunto de atribuicdes
relacionadas com a habilidade de pensar, idealizar, criar e projetar. Durante o
desenvolvimento de novos objetos, a capacidade de criar do designer é testada em
toda sua plenitude, envolvendo as mais diversas areas do conhecimento, para que
desta forma o conceito que precede a tangibilidade do produto ou servico possa se

constituir delineando o percurso a ser seguido.

Para llda (2006) alguns profissionais, como engenheiros e fisicos, fazem uso
predominante dos fatores racionais no projetos. Outros, como 0s artistas plasticos e
poetas, usam predominantemente fatores emocionais. Os designers fazem uso

simultaneo desses dois conjuntos.

Podemos pensar que o designer utiliza uma associacdo entre o pensamento
cientifico e a criatividade e que seu processo de criagdo ndo se limita a questfes de
inspiracdo, como muitos pensam. E este fator que possibilita ao designer buscar a

juncao de fatores emocionais e racionais para solucionar problemas evidentes.

Rosciano (2001) nos afirma que a percepcao do ser humano pela forma é o
que se costuma chamar de “sensacdo” sendo uma imagem mental direta e
inconsciente que decodifica a imagem fisica. O autor continua nos explicando que a
decodificacdo das imagens e das formas dependerd dos valores sdécio-culturais
foram adquiridos ao longo da vida das pessoas e de aspectos ligados a sua

fisiologia, entdo podemos chamar isto de repertorio, afirma o autor.

A utilizacdo dos instrumentos de linguagem, para o designer, como a forma e
a funcdo ou mesmo o significado e usabilidade s&o aspectos diretamente
relacionados a percepcéo dessa linguagem, uma vez que é por meio da imagem do
produto que o observador constréi a identidade do objeto e a relacdo objeto-

homem-objeto. Neste ponto € importante citamos uma afirmacédo de Gui Bonsiepe
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para o pesquisador: “Objetos ndo tem significados. Sdo as pessoas que atribuem

significados aos objetos™.

Pode ser correto dizer que as imagens sédo para a mente humana o que 0s
nameros sdo para 0s computadores, ou seja, elementos estruturais de
funcionamento e nesse processo existe 0s elementos sensoriais, que podem ser
resultado do pensamento em relagdo aos signos e identidades, que se materializam

em imagens.

Sanzi (2005), em sua dissertacdo nos fala que na contemporaneidade um
produto para se diferenciar, além de ser funcional em um nivel fisico e usavel, em
um nivel fisiolégico deve ligar-se com o destinatario em um nivel subjetivo,
emocional ou cognitivo, agregando a solucdo formal um novo aspecto, a
significacdo. Assim, como o0 pensar e o sentir do designer estdo manifestados nos
objetos de criacdo, tudo em um produto tem a intencdo de comunicar algo e ser
objeto de interacdo. A funcdo para 0s objetos significa a razdo de existéncia e
objetivo para que o produto fosse criado e desenvolvido. O simples fato de existir e
realizar um determinado ato, concede ao objeto, uma condicdo de uso em uma

funcao pratica.

Quando desenvolvemos um produto, o objeto sinestésico fornece os
estimulos sensoriais aos individuos, e permite a interagdo com a percepcdo dos
usuarios. Um individuo, no ato de usar o objeto, faz com que a reacdo sinestésica
atue em diversas dimensdes sensoriais, permitindo que ele construa a imagem do

objeto e seu significado.

4.5 Criar ou ressignificar?

E fato que o design garante ja& a muito tempo um papel importante no
processo de desenvolvimento e criacdo de produtos. A velocidade e a dinamica
imposta pelo mercado, que pode vir de clientes, concorrentes, empresas, industrias
e outros, exige do design uma flexibilidade muito grande e enfatiza a necessidade de

dominar as varias formas de buscar e atingir o sucesso de um produto em um

!> E-mail enviado ao pesquisador em 05/05/2010.
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espaco de tempo cada vez mais curto.

A responsabilidade do design durante todo o processo de criacdo, execugao e
disponibilidade do produto no mercado € tema de muitas discussdes atuais, pois
também é fato que o mercado além de ter bons produtos, que sdo pensados de
forma inteligente, levando em consideracdo seu processo de vida, que contempla
seu surgimento até a sua reciclagem no final da vida util, tem também uma série de
outros produtos que sao colocados no mercado sem esta visao sistémica e

sustentavel e que sdo considerados projetos de design ruim.

Para Thackara:

As decisbes de design moldam os processos por tras dos produtos que
utilizamos, os materiais e energia necessaria para produzi-los, o modo como
0 operamos no dia-a-dia e o que acontece com eles quando perdem a
utilidade. Podemos néo ter previsto tudo isso e podemos lastimar pelo que
aconteceu, mas as situacdes que enfrentamos hoje foram de uma forma ou
de outra planejadas por nés no passado. (THACKARA, 2008, p. 24).

A ideia do autor é bem simples: “se pudemos planejar como entrar em uma
dificuldade, podemos planejar como sair dela” (THACKARA, 2008, p. 26). Para ele
os designers estdo tendo de evoluir de autores individuais de objetos, ou
construcdes, a facilitadores de mudanca entre grandes grupos de pessoas e para
que isto aconteca na visdo do autor a saida é: “Para mudar a forma como fazemos
as coisas, precisamos mudar a forma como as percebemos” (THACKARA, 2008, p.
18). Outro autor, Santos, nos fala que:

Da sociedade industrial do século vinte a sociedade do conhecimento de
nossos dias houve uma significativa mudanga nos rumos da cultura material
e consequentemente no papel do design [...]. Estamos acompanhando o
surgimento de novos métodos de design, que deixaram de se basear
exclusivamente no trabalho individual para enfatizar trabalhos em equipe,
valorizando o espirito de cooperacao flexivel entre diversos campos de
conhecimento e a integracdo com outras areas, como as ciéncias, a

tecnologia, o gerenciamento, a cultura, as artes, entre outros. (SANTOS,
2008, p. 61).

O design indica a transposicao da ideia para a forma e esse caminho entre os
dois € complexo e integra varios aspectos, entre eles os tecnoldgicos, sociais,
culturais, econdmicos e assim surge a necessidade de desenvolvermos uma
compreensao integradora e interdisciplinar acerca do design. Conforme nos fala
Santos (2008).

Porém, percebemos que da mesma forma que o design adquiriu uma grande
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evidéncia, existe também algo que podera ser devastador para ele que é a falta de

entendimento e compreensao a respeito do termo “design”.

Mas o que € essa banalizacdo? Maldonado (2000) adverte que esse processo
de banalizacdo ndo é apenas uma questdo do léxico. Segundo ele, trata-se de uma
indeterminacao, que parece ser o principal obstaculo para a definicdo do design como
disciplina. Para o autor, essa banalizacao e indeterminacéo implicam na identificacao
do design exclusivamente com os apelos formais dos produtos, da moda.

Torna-se importante entendermos que no atual momento, num contexto de
pos-industrializacdo e hiper-consumo, onde todos os produtos parecem ja terem sido
criados e produzidos, onde coexiste uma realidade que possivelmente seja
insuperavel que é a disparidade entre a pobreza absoluta e a riqueza, outro cenario
emerge e coloca um impasse enfrentado pelo design: a questdo do descarte pos-

uso do produto industrial, ou a atualmente chamada obsolescéncia programada.

Criar possibilidades para o descarte, para a re-materializacdo e para a
reciclagem constitui-se num desafio significativo para a atuagcdo do design como
agente de transformac&o, promocao de novos estilos de vida, novas formas de
perceber o mundo e as coisas a sua volta, principalmente diante da aguda crise

ambiental que vivemos hoje.

Além das questdes ambientais, ja amplamente discutidas pela sociedade de
modo geral, 0o aspecto econémico tem feito a reciclagem tomar uma importancia
estratégica, ndo sO para os polimeros, mas também para as demais classes de
materiais. Porém, podemos perceber que a questdo da reciclagem ainda enfrenta
uma série de situacfes que acabam por dificultar o desenvolvimento e ampliagédo de
seus processos. Conforme Hamerton, Zapagic e Emsley apud Candido et al. (2010)
nos fala que existem trés principais obstaculos para que o processo de reutilizacao

seja aplicado com eficiéncia:

a. O primeiro diz respeito a coleta do produto, que é dificultada pela falta de uma
estratégia de recolhimento eficiente e também na falta de interesse por parte de

grande parte das industrias em aplicar essa pratica;

b. O segundo obstéculo diz respeito ao Design do Produto, que em grande parte

dos casos € projetado sem a preocupacao pelo processo de desmontagem;

c. E como terceiro obstaculo, é levantada a questdo da baixa aceitacdo pelo usuario
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final, de produtos reciclados, que pode estar associado a varias questdes, entre

elas o baixo desempenho do produto gerado em relagcéo ao original.

O que podemos entdo pensar destas colocagdes: que possivelmente o objeto
reciclado carrega consigo informacdes subjetivas de sua existéncia anterior, ou seja,
mesmo que reciclado, seus sentidos, significados que foram dados a eles por noés
mesmos ainda sdo muito presentes e marcantes, porém, de forma conturbada, pois
aguele novo objeto que se mostra ndo condiz mais com as funcdes e atribuicbes que
Ihes eram peculiares anteriormente. Entdo sua rejeicdo e possivel aceitacdo nao

estariam no campo dos significados?

Durante muito tempo no design, o significado de um bom produto era
sinbnimo apenas de sua funcgéo, e foi a partir deste pensamento que nasceu uma
ideologia de projeto que teve seu nome chamado por funcionalismo. Mas hoje,
sabemos que os produtos/artefatos possuem bem mais que um Unico propdésito. Na
verdade os artefatos sé@o jungfes de um processo que esta em grande parte invisivel
aos nossos olhos. Eles tém funcdo? Com certeza sim, mas também possuem
inUmeros significados para nés. De certa forma podemos pensar que a funcdo acaba

sendo um dos significados do produto.

Os artefatos carregam consigo boa parte da historicidade de nossas vidas e é

a partir deste contexto que criamos significados para eles.

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

O consumo ndo é nem uma pratica material, nem uma fenomenologia da
‘abundancia’, ndo se define nem pelo alimento que se digere, nem pelo
vestuario que se veste, nem pelo carro que se usa, hem pela substancia
oral e visual das imagens e mensagens, mas pela organizacéo de tudo isto
em substancia significante; é ele a totalidade virtual de todos os objetos e
mensagens constituidos de agora entdo em um discurso cada vez mais

coerente. O consumo, pelo fato de possuir um sentido, é a atividade de
manipulagdo sistematica de signos. (BAUDRILLARD, 2006, p. 207).
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Ainda segundo o autor, o objeto-simbolo tradicional (coisas do nosso dia-a-
dia, utensilios, coisas do lar), mediador de uma relacdo real ou de uma situacao
vivida, trazendo claramente impresso na sua substancia e na sua forma a dinamica
consciente ou inconsciente desta relacdo, portanto ndo-arbitraria, este objeto ligado,
impregnado, pesado de conotacdo, mas sempre vivo por sua relacdo de
interioridade, de transitividade em direcdo ao ato ou gesto humanos (coletivos ou

individuais), este objeto ndo é consumido.

Para Baudrillard, para tornar-se objeto de consumo € preciso que 0 objeto se
torne signo, quer dizer, exterior de alguma forma a uma relacdo da qual apenas
significa, portanto, ele serd arbitrario e ndo coerente com esta relagdo concreta, mas
adquirindo coeréncia e consequentemente sentido em uma relacdo abstrata e
sisteméatica com todos 0s outros objetos-signos. Para o autor, s6 neste momento o
objeto se “personaliza”, que se torna em série e ai sera consumido, porém jamais na
sua materialidade, mas na sua diferenga (BAUDRILLARD, 2006, p. 206-207).

E importante observarmos que a significacdo contempla a articulagdo dos
sentidos em uma contextualizacdo que pode ser eco-psico-historico-sécio-cultural.
Tratando assim de algo aberto, plural e variavel. De acordo com Compagnon (2001,
p. 86): “[...] a significagdo € o objeto da aplicacdo do texto ao contexto de sua
recepcéao (primeira ou ulterior) e portanto, de sua avaliagao”.

7

Assim como para Eco (1991, p. 39-40) o signo € uma entidade em
permanente transformacédo, a significacdo experimenta o0 permanente (re)tecer.
Novas informacdes e experiéncias (de qualquer natureza) permitem ao sujeito
reconhecer nos mesmos signos novas por¢des de significagdo e conferir a signos
diferentes a mesma significacdo, ampliando ou restringindo, organizando ou

desorganizando e construindo ou desconstruindo a significacéo atribuida.

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

Porém, devemos entender que dizer que o ser humano constr6i o mundo
pautado por suas impressoes, nao significa afirmar que o sentido seja da qualidade

do individual, de dominio de um dnico sujeito. Conforme Ruiz (2003, p. 67) nos fala:
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“[...] o sentido é sempre social. Ele se organiza em teias e estruturas de significados,

a fim de estabelecer suturas simbdlicas que déem coeréncia a agdo humana”.

Os significados estao sujeitos a reconstituicdo continua por meio da expanséao
do dominio da suplementacao. Esta afirmacdo de Grandesso, que ainda nos fala:
Os significados séo inerentemente inconclusos. O significado mantém-se
como uma realizagdo temporaria, sujeito a acréscimos e alteracdes por
meio de significagbes suplementares. O que é fixado e estabelecido em um
momento pode tornar-se ambiguo e ser desfeito no préximo. Podem ocorrer
negacdes e alteracbes dos intercambios como formas de atividade
significativa. Essas mudancas estéo sujeitas a ocorrerem continuamente por

meio da interacdo com e entre 0s outros (tais como amigos, parentes,
terapeutas e midia). (GRANDESSO, 2000, p. 168).

Podemos entdo concluir que a significacdo é um atributo de todo ser humano,
gue pode conferir as coisas, 0s mais variados significados. Estes significados séo na
verdade o resultado do que percebemos deles, ou seja, resultado da somatoria de
varidveis que resultam numa determinada percepcdo e que ai se instala a
significacao.

Seria entdo possivel, que ao manipular estas variaveis de forma premeditada,
o design poderia alterar a forma como perceberiamos o objeto? Ou seja, o designer
poderia gerar através da mudanca nas variaveis da percep¢cdo uma mudanca de
significacdo de um determinado produto/objeto que tenha sido descartado, que

tenha sido reciclado, mas que foi repelido?

Sera que o descarte de grande parte de produtos que sdo jogados fora, em
bom estado de uso ainda, ndo seria evitado se estes tivessem para nds outro
significado? A ressignificacdo poderia ser um dos caminhos possiveis para auxiliar
designers e outros profissionais, a desenvolverem meétodos e possibilidades de
alterarmos como as pessoas percebem determinados produtos, dando-lhes a
possibilidade de ter novos significados, promovendo assim a continuidade de sua

utilizacao?

No proximo capitulo, abordamos a partir de pesquisa, a questdo da
ressignificagdo na prética e na atribuicdo dos diversos sentidos que o0s objetos

pesquisados assumem.
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5 RESSIGNIFICACAO E O DESIGN

5.1 Ressignificar: sim - obsolescéncia programada: néao

O século XXI nos revela que os avancos da tecnologia estdo estimulando a
organizagdo de uma sociedade cada vez mais centrada no aumento das
necessidades, na qual a producdo e o consumo s&o reorganizados sob “a lei da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 159), que
nos impde que 0 novo € superior ao antigo e, com isto, acelera o desuso e o

prematuro descarte dos produtos.

Para entendermos como chegamos ao estagio da pratica da obsolescéncia
programada é importante entendermos a diferenca entre as fases do capitalismo

industrial e a do pés-industrial (da acumulacéo flexivel do capital).

Harvey (1992) nos fala que no periodo da industrializacdo, o capital
possibilitou o aparecimento de fabricas de grande porte e sustentou-se na pratica do
controle de todas as etapas do processo de producdo, assim como também nas

ideias de qualidade e durabilidade dos produtos do trabalho.

J& posteriormente, na fase pos-industrial, o autor nos fala que dominaram a
supremacia do capital financeiro, a alta rotatividade da mao-de-obra, a fragmentacéo
e a dispersdo da producdo econdémica, comecam assim a aparecer 0S primeiros
produtos descartaveis, a obsolescéncia das qualificagbes para o trabalho, fruto do
aparecimento de constantes tecnologias novas, e o desemprego resultante da
automacdo instalada em varias industrias e da grande rotatividade da mao-de-obra,

causando exclusédo social, econémica e politica.

Vemos entdo, de acordo com Slade (2006), que na contemporaneidade,
quando a obsolescéncia é fruto da aplicacao de técnicas para limitar artificialmente a
durabilidade dos bens manufaturados, com o objetivo de estimular o consumo

repetitivo, € denominada de obsolescéncia planejada.

Esta ideia resumo 0s elementos que sao tipicos da classica economia de

mercado, que de acordo com 0 autor sdo: a maximizacédo da producdo, a economia
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de escala, a crescente fabricacdo de produtos de qualidade mediana e vida curta, o
acelerado ciclo de depreciacdo e répida substituicdo de bens, e a consequente
demanda crescente dos consumidores por produtos e servigos novos (MONT, 2008).

Sudjic (2010, p. 21) nos fala que “[...] muitas categorias de produto foram nao
s6 transformadas e sim completamente eliminadas”. Ainda de acordo com o autor,
vivemos um periodo em que, assim como a extingdo ocorrida com os grandes
dinossauros, ocorreu o exterminio dos objetos que rondavam a paisagem da
primeira era industrial, e no rastro das extingcbes o processo evolutivo se acelerou
tdo violentamente que fugiu ao controle. “Aqueles objetos industriais que
sobreviveram tém um ciclo de vida medido em meses, ndo mais em décadas”
(SUDJIC, 2010, p. 21).

A velocidade como as coisas estdo acorrendo na contemporaneidade €
impressionante, a cada dia novas formas de relacdo com o produto vao surgindo.
Para Woolley (2003), os produtos passaram a incorporar um novo estagio da
obsolescéncia, batizado de “obsolescéncia coreografada”. Esta pratica ndo se
assemelha a obsolescéncia planejada, por que apresenta um processo mais formal,
preciso e gerenciado ao longo das cadeias produtivas. Para o autor, a obsolescéncia
planejada é geralmente uma estratégia padrdo, na qual a reducdo de custos de

material e producéo resulta em produtos fisicamente menos duraveis.

De acordo com Woolley (2003), esta estratégia tem uma vantagem comercial
em relacdo a obsolescéncia planejada, uma vez que, como o produto ndo sofre

degradacéo, a projecdo de uma imagem negativa da marca é evitada.

Podemos entdo perceber, que a obsolescéncia de um produto pode ser
determinada propositalmente, mas também pode ocorrer sob influéncia de varios

outros fatores, que séo classificados de forma diferente por diversos autores.

O design, que pode ser considerado como uma atividade que esta
diretamente envolvida com o planejamento e desenvolvimento de grande parte da
cultura material, contribuindo para acelerar o processo da obsolescéncia, porém, por
outro lado, o design também pode e deve atuar no sentido contrario, participando da
gestdo desta obsolescéncia e estimulando a mudanca de padrées de producédo e

CONSUMO para serem mais responsaveis.

Thackara (2008, p. 48) nos fala que nossos problemas fundamentais néo
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serdo solucionados fazendo com que os produtos sejam um pouco mais leves ou

com algumas pessoas passando a usar lampadas de baixo consumo de energia.

Para o autor, mudancas estruturais sdo necessarias na forma como o0s
mercados sdo organizados, na forma como as nossas infra-estruturas de transporte
sdo concebidas e utilizadas e na forma como trabalhamos e vivemos. O autor
pondera que os principios da sustentabilidade sdo mais claros: eliminar o conceito
de desperdicio; reduzir o movimento e a distribuicdo de bens; utilizar mais pessoas e

menos matéria; contar com fluxos de energia natural.

Thackara acredita que ja temos estes principios, mas que o desafio agora
sera implanta-los. Na sua visdo trata-se, portanto, de uma questdo de design,
lembrando que, para o autor, oitenta por cento do impacto ambiental de um produto,

servico ou sistema é definido no estagio de design.

Manzini e Vezzoli (2002) nos apontaram um caminho para o desenvolvimento
de produtos mais sustentaveis, que seria através da melhoria de sua vida util. Esta
melhoria poderia nos levar a duas estratégias possiveis: 0 aumento da durabilidade

dos produtos e a intensificacdo de seu uso.

Kazazian (2005) nos aponta que se olharmos a intensificacdo das questdes
de uso, por meio coletivo e compartilhado, poderemos ter uma reducdo na
guantidade de produtos usados em um determinado momento e local, acarretando
assim, em uma diminuicdo dos impactos ambientais, menos produtos no mercado é

sinbnimo de menos lixo.

Por outro lado, se for aumentada a durabilidade dos bens, isto podera
prolongar a necessidade de substituicdo e renovacao, adiando assim a fabricacao
de um novo produto e os impactos oriundos dos processos produtivos. Além disto,
ao adiarmos o descarte de um produto, limitaremos a geracdo de novos residuos e
seus impactos ambientais (KAZAZIAN, 2005).

Mas é importante atentarmos para um fato importante: o aumento da vida util
dos produtos ndo necessariamente determina um menor impacto ambiental. De
acordo com relatos de Manzini e Vezzoli (2002), existe um limite potencial na
duracdo de um produto, chamado de ponto de break-even, a partir do qual a
substituicdo por um produto novo e mais eficiente apresentara impacto ambiental

menor.
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Este argumento se torna valido especialmente no caso de alguns bens
durdveis, que requeiram recursos (material e/ou energia) para seu funcionamento e
manutencdo. Assim, estes produtos, como eletrodomésticos apresentam maiores
impactos na fase de uso e, por isso, 0 aumento de sua vida util pode se tornar

contraproducente, do ponto de vista ambiental.

Podemos perceber que existem varios processos de obsolescéncia
atualmente, mas para Santos (2004, p. 5), aquele objeto que sobrevive as
complexas dinamicas que envolvem a obsolescéncia “ou é signo de uma vida
anterior, ou pertence ao dominio da atualidade com a permanéncia do sentimento de
desejo”. Assim o0 nosso desafio seria desenvolver e criar novos produtos que
possam perpetuar o sentimento de desejo nas pessoas, modificando-se no contexto
fisico e psicolégico dos usuéarios e dos constantes processos socioculturais de
ressignificacdo e requalificacdo da cultura material.

Se o design é uma das disciplinas que mais esta ligada com a questdao do
desejo humano, encontrar mecanismos, processos € métodos que possam
administrar melhor a questéo de sentido e significado entre homem e objeto, poderia
ser uma maneira eficaz de evitarmos a obsolescéncia programada, desencadeando
um Novo processo contrario ao descarte prematuro dos produtos, na sociedade

contemporanea.

E evidente que o processo de obsolescéncia ndo esta somente nas maos dos
designers, mas também, e fundamentalmente, em uma possivel reorganizacao
sisttmica que resultaria em mudancas na postura de varios participantes das
cadeias de producdo e de consumo. Uma das questdes que norteia esse trabalho &
pensar em alternativas que possibilitem um novo posicionamento frente ao consumo,

COMO veremos na seg¢ao seguinte.

5.2 Um novo sentido pode propiciar uma mudang¢a no consumo?

Diariamente nos chegam de, praticamente, todos os lugares do mundo
noticias que nos fazem lembrar que estamos vivendo numa espécie de “sociedade
de consumo confortavel” e que sempre estamos nos esquecendo de ler os avisos

constantes e intermitentes nos “rétulos”, com letras bem pequenas, que vinham no
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testamento social e ambiental das Ultimas geracfes. Ou seja, estamos vivendo como
se 0 ato de consumir desregradamente ndo ird gerar nenhum tipo consequéncia
para a humanidade, os avisos que a humanidade vem sofrendo ao longo de anos,
como se fossem os rétulos de produtos, com adverténcia de uso, ndo estdo sendo
suficientes para provocar uma mudancga consciente em grande parte da populacéo
mundial. O crescimento descontrolado do consumo, em grande parte do mundo, tem

gerado consequéncias desastrosas por todo canto.

Estamos tomando consciéncia aos poucos, e isso vem sendo divulgado
insistentemente, de que nosso habitat natural, onde todos nds vivemos dependentes
uns dos outros e principalmente nossa necessidade do equilibrio da natureza, nao
suporta mais anos de utilizacdo intensiva como a que se fomentou no século XX.
Nossa grande questdo hoje é saber como inverter a situacdo, como satisfazer as
necessidades e aspiracfes da humanidade, sem comprometer as geracfes que

estao por surgir.

Acreditamos que ja se conseguiu identificar e quantificar quais séo os problemas
mais urgentes de solucdo, como: a extrema pobreza em varios paises, epidemias,
grave situacdo de desequilibrio entre norte/sul, profunda desigualdade de género,
exploracdo desenfreada dos recursos naturais, biodiversidade em perigo, aumentos

dos residuos e poluentes nos rios e oceanos, aumento do consumo energeético.

7

Todos nés sabemos que produzir lixo é praticamente inevitavel na
contemporaneidade e as atividades humanas sédo geradoras constantes de residuos
sélidos de duas maneiras: como parte inerente do processo produtivo e também
guando termina a vida dos produtos, conforme nos relata o autor (CALDERONI,
2003). Saber qual destino dar a toda esta quantidade de lixo produzida diariamente

€ gue se torna um problema cada vez mais sério.

Podemos pensar que a questdo do lixo pode ser tratada a partir de dois tipos
de discurso: o discurso ecoldgico oficial, representando a ideologia hegeménica, que
pretende manter os valores culturais instituidos na sociedade; e o discurso ecoldgico
alternativo, que vem de um movimento social organizado e representa uma ideologia
contra-hegemoénica e que pretende disseminar valores diferentes (LAYARGUES,
2002).

O discurso ecoldgico oficial vé a questdo do lixo como um problema técnico e

nao cultural. O problema ndo seria 0 consumismo, e sim 0 consumo insustentavel.
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Aqui podemos perceber que esse discurso pretende a manutencdo de valores,
pressupondo que possa haver um consumo sustentdvel, que seria a jungdo entre
reciclagem e as tecnologias limpas. Criticar o consumo insustentavel € menos
subversivo e perigoso ao sistema econdémico atual do que criticar 0 consumismo
(LAYARGUES, 2002).

De acordo com o autor, o discurso ecoldgico voltado ao alternativo considera
a questédo do lixo como um problema cultural, tendo seu principio no consumismo
moderno. Assim, os 3Rs ja conhecidos (Reduzir, Reutilizar, Reciclar) teriam uma
sequéncia inteligente, que seria: a reducdo do consumo deve ser priorizada sobre a
reutilizacdo e a reciclagem; depois da reducéo, a reutilizagcdo deve ser priorizada
sobre a reciclagem (LAYARGUES, 2002).

Cornieri e Fracalanza (2010) nos aponta que o discurso ecoldgico oficial nos
apresenta outra interpretacdo da Pedagogia dos 3Rs, considerando que a
Reciclagem deve se sobrepor a Reducdo e a Reutilizacdo. De acordo com esse

pensamento, a Reciclagem seria suficiente para tornar o consumo sustentavel.

Essa situacdo propicia uma reciclagem que produza um efeito ilusério e
tranquilizante na consciéncia das pessoas, fazendo-as acreditar que podem
consumir mais coisas, “pois elas sdo reciclaveis mesmo”, logo elas sdo ecolégicas.
(BLAUTH apud LAYARGUES, 2002).

Podemos pensar que o simples uso do simbolo de reciclagem nos rétulos de
embalagens e produtos acaba criando a ideia de que o que esta ali é reciclado, e

isto ocorre de forma automéatica na nossa mente.

Em um primeiro momento, pode parecer que a reciclagem é ambientalmente
correta e que nao ocasiona nenhum impacto a natureza e a sociedade, mas néo se
pode perder de vista que esse procedimento sempre gasta agua e energia elétrica.
Eigenheer, Ferreira e Adler (2005) chamam a aten¢éo para uma visdo mais abrangente
nesse aspecto, lembrando que deve ser feito um balanco entre os resultados diretos
obtidos com a reciclagem de materiais e 0os gastos ambientais causados pelas

atividades de separacao, coleta, transporte e processamento dos reciclaveis.

O Jornal Nacional da Rede Globo de Televisdo, exibido no dia 03 de
setembro de 2011 mostrou uma reportagem que ilustra bem a questéo — “Decoracgéo
de sala é feita com o lixo atirado no Tiéte”: O Instituto de Pesquisas Tecnoldgicas
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desenvolveu um medidor de poluicdo dos rios, que ha dois anos percorreu toda
extensdo do Rio Tiéte, em S&o Paulo. Neste mesmo més da exibicdo da reportagem
a experiéncia foi repetida e o resultado alarmante, pois o indice de oxigénio no rio é
péssimo, o mesmo quadro encontrado em 2009. Porém, com uma diferenca
peculiar: entre Guarulhos e Sdo Paulo o rio vira um depédsito de carcacas de carro.
Mais a frente, em S&o Paulo uma surpresa para o condutor do flutuador Dan
Robinson que encontra uma quantidade enorme de entulhos residenciais, como
mesas, cadeiras, sofas, armarios, vasos sanitarios, carcaca de aparelhos
eletroeletrénicos como radios, televisores, refrigeradores, entre outros. A reporter faz
uma séatira, dizendo que s6 com o que foi encontrado numa pequena parte do rio,

seria possivel montar uma sala de estar (DECORACAO ..., 2011).

No centro de todos estes acontecimentos, pensamentos, duvidas e
guestionamentos esta a figura do Designer. Quem nos afirma isto é Thackara (2008)
gue nos relata que oitenta por cento do impacto ambiental dos produtos, servigos e
infra-estruturas ao nosso redor sdo determinados pelo designer. O autor ainda
acrescenta que as decisfes de design moldam os processos por tras dos produtos
que utilizamos os materiais e a energia necessaria para produzi-los, o modo como
0S operamos no dia-a-dia e 0 que acontece com eles quando perdem a utilidade. Ele
finaliza dizendo: “podemos nao ter previsto tudo isso e podemos nos lastimar pelo
gue aconteceu, mas as situagdes que enfrentamos hoje foram de uma forma ou de

outra, planejadas por nés no passado” (THACKARA, 2008, p. 24).

Alguns criticos alegam que os designers sdo, portanto, culpados pela
degradacéo do planeta e Thackara (2008, p. 25) rebate dizendo: “N&o concordo com
isso; além do mais, apontar culpados nao resultara em nenhum servico”. O autor
ainda nos fala que é verdade que alguns designers s&o irresponsaveis e
indiferentes, mas nem o mais ensimesmado deles decidiu destruir o planeta de
propésito. Ele ainda afirma que o mais importante é que os designers, em varias
partes do mundo, estdo trabalhando duro, neste exato momento, em servicos e infra-
estrutura radicalmente menos prejudiciais a biosfera do que o0s que existem
atualmente. Thackara nos fala:

Todos aqueles que projetam linhas de acdo voltadas para transformar as
situacOes existentes em situacdes preferiveis’ escreveu o cientista Herb
Simon, ‘estdo planejando’. Também para Victor Papanek ‘o design é um

elemento essencial de todas as atividades humanas — o estabelecimento e
a elaboracdo de qualquer acdo visando a uma meta desejada constituem
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um processo de planejamento’. Os seres humanos planejam. Dito isso, 0s
desafios e oportunidades diante de nds ndo serdo solucionados sO por
designers atuando sozinhos em nosso beneficio. Os dias do designer
solitario e brilhante estdo contados. N6s enchemos o mundo de complexos
sistemas técnicos de forma que o design de cima para baixo e de fora para
dentro simplesmente ndo tem mais como funcionar. (THACKARA, 2008, p.
26).

“Planejar” entdo ndo seria a possibilidade de encontrar outras formas de
solugbes para estas questbes? Se partirmos da ideia de perguntarmos por que,
nesta sociedade atual, os produtos perdem valor relacional muito rapido e as
pessoas 0s descartam muito prematuramente, muitas vezes antes mesmo de
perderem sua utilidade basica, poderemos ter uma série de respostas, mas é
possivel que quase todas elas acabem por culminar na questdo do “sentido”, ou
seja, as pessoas deixam seus produtos e objetos de lado porque em algum
momento de suas vidas eles perderam o sentido inicial que havia e com isto o

desinteresse assume a situacao e o objeto é descartado.

Como vimos acima, a reciclagem tem suas caracteristicas positivas, mas
também ainda precisa ser muito bem avaliada em sua eficacia. Entdo, pesquisar
mais as questdes sobre signos — sentidos — significados na relagdo homem/objeto
nao seria uma nova possibilidade para o design alterar a possibilidade de descarte,
evitando assim uma série de processos, como ja citados acima? As pessoas nao
deixariam de descartar seus produtos/objetos com tanta facilidade, se seus
significados se alterassem para elas? Se pensarmos que no passado 0s objetos
tinham uma durabilidade temporal maior, ndo poderiamos justificar isto também pelo

fato de terem muito mais apelos significativos para nés do que temos hoje?

Pensar nestas questdes, encontrar mecanismos de avaliacdo e possiveis
procedimentos, podera ser uma oportunidade importante para que o design amplie
seu campo de atuacdo e efetue mais significativamente uma interacéo

multidisciplinar mais efetiva.

5.3 Os desvios de fungcdes dos objetos

“A forma ndo segue necessariamente a funcdo — o velho bordao do design ja

nao satisfaz mais”, esta afirmacao é feita por Frederick van Amstel (2007, p. 1), autor
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do Blog Usabilidoido®. O autor nos fala que na linha funcionalista do Design, que é
muito influente no Brasil, acredita-se que a forma de um objeto projetado segue a
sua funcéo, assim, seguindo esta ideia, 0 autor nos exemplifica com o “garfo de
quatro dentes” que tem esta conformacédo porque esta forma é a que ofereceu o
melhor desempenho para a funcao de espetar alimentos e levar a boca, dentre todas
as outras que foram projetadas até hoje. Porém, o autor nos revela que ao rever a
histéria do garfo, podemos perceber que seu desempenho ndo foi o Unico critério
para sua evolucdo. Ele continua dizendo que o desejo de ter algo melhor é que
motiva a invencédo de novas formas e nao necessidades pré-existentes. O garfo era
absolutamente desnecesséario enquanto as maos e facas pontiagudas cumpriam a
funcdo de levar o alimento & boca; a necessidade j4 estava sendo atendida,
entretanto o desejo pela distincdo social levou a utilizacdo dos garfos na mesa. O
autor ainda nos fala:
Todo desejo é orientado a um objeto, seja ele uma coisa concreta ou uma
idéia. Qualquer objeto pode ser analisado a partir das categorias forma X
conteddo ou forma X fungdo. Entretanto, numa andlise parcial se perde a
relagdo indissociavel entre essas duas categorias: forma ndo existe sem
funcao; funcéo ndo existe sem forma e as duas se constituem mutuamente.
O problema de “funcionalizar” a forma é que leva a ilusdo de que se pode
controlar a funcdo através da forma. O designer projeta uma forma para
cumprir a funcéo de satisfazer o desejo de outrem. Parte-se do principio de
gue a funcdo do objeto deve ser definida previamente pelo designer. Isso €

ilusério porque o mais comum é as pessoas encontrarem funcdes para os
objetos que seus designers nunca imaginaram!” (AMSTEL, 2007, p. 4).

A pesquisadora Kiss (2011), em artigo publicado na revista abcDesign nos
fala sobre a pesquisadora Madeleine Akrick, que estudou os chamados “desvios de
funcbes”, onde o objeto é transferido de sua fung&o priméria e integrado a outras
combinacgdes, revelando possibilidades até entdo despercebidas.

Segundo Kiss, a autora propde um deslocamento de uso, distinguindo quatro
formas de alteracdo do uso previsto, sendo eles: 1. Desvio de fun¢éo, quando o uso do
objeto ndo € mais o mesmo que foi inicialmente previsto, sendo impossivel retorna-lo
ao uso anterior; 2. Deslocamento refere-se ao uso imprevisto de um objeto, sem que
ele seja modificado fisicamente; 3. Extensdo, o objeto € incorporado a outros
elementos que permitem novos usos; 4. Adaptacao, quando o objeto € modificado para

atender a uma nova demanda, mas sem alteracéo das suas funcdes primarias.

'° Disponivel em: <http://usabilidoido.com.br>.
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Kiss ainda nos relata que podemos concluir que mesmo acdes de uso
cotidiano e aparentemente banais ndo reduzem a execugcdo de usos pré-
estabelecidos. Mesmo situagbes simples, como segurar um livro ou guardar um
celular, podem nos transmitir uma série de informacdes. Ela termina dizendo que “as

pessoas inventam e reinventam possibilidades” (KISS, 2011, p. 30).

Exemplos bem simples podem nos mostrar como pequenas alteragdes
modificam as fun¢Bes dos objetos. Objetos domésticos, sapatos, panelas, formas de
pudim, escorredor de macarrdo, entre outros pode adquirir novas fungdes: Um antigo
caneco esmaltado pode se tornar um vaso para pequenas plantas ornamentais no
jardim ou até mesmo dentro de casa, 0 mesmo acontece com escorredores de
macarrao de aluminio que podem desde abrigar folhagens maiores até mesmo se
tornar capulas para abajures. O velho carrinho de mdo usado muito na construcéo
civil, sem a sua utilidade base, pode se tornar um elemento de suporte para plantas

ornamentais nos jardins residenciais.

Figura 5 - Reaproveitamento dos objetos — com outras funges

Fonte: www.artesaniaeartefacto.blogspot.com

Figa - Reaproveitamento dos objeto_ — com outras fungdes

Fonte: www.artesaniaeartefacto.blogspot.com

Na contemporaneidade, vivemos uma espécie de mutacdo no sistema

produtivo, da globalizacdo do capitalismo, onde a producdo de sentido esta se
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tornando a forca econémica de maior importancia. Assim, muito além de objetos e
produtos, esta se vendendo nos dias atuais “maneiras de ver e de sentir, de pensar
e de perceber, de morar e de vestir. O fato é que consumimos, mais do que bens,
formas de vida[...]” (PELBART, 2003 p. 20).

Ao analisarmos o descrito acima, poderemos concluir que na verdade os
desvios de fun¢des dos objetos na verdade pode ser uma das possiveis ferramentas
da ressignificacdo, que de forma muito simples e pratica vem sendo usada ha muito
tempo em sua grande parte por ndo designers, ou seja, pelo proprio usuario que

atribui de forma intuitiva um novo sentido (significado) ao objeto em questéao.

JA ndo seria entdo 0 momento mais do que apropriado de um estudo
aprofundado, por parte dos designers, sobre estes mecanismos naturais da
humanidade de desviar as funcdes? N&o estaria ai um comeco para encontrarmos
ferramentas, métodos, mecanismos para promover de forma equilibrada um
processo continuo de ressignificagdo dos objetos que estariam em via de serem
descartados? Sera que o proc esso de ressignificacdo, possivelmente através dos

desvios de funcédo ndo poderia evitar boa parte deste tipo de situacéo?

5.4 A metodologia de pesquisa aplicada para compreender a ressignificacao

Para o desenvolvimento desta dissertacdo, além da revisdo bibliografica
pesquisada ao longo de meses, foi necessario buscar ajuda em alguns académicos
e profissionais que de forma direta ou indireta poderiam estar ligados ao tema.
Assim, optamos, em primeiro lugar por uma metodologia de analise qualitativa com
0s principais pesquisadores e designers voltados para a ressignificacdo. Partindo
dos pressupostos que norteiam a metodologia qualitativa, a saber: um estudo nao-
estatistico que identifica e analisa profundamente dados ndo-mensuraveis, como -
sentimentos, sensacdes, percep¢fes, pensamentos, intengdes, comportamentos
passados, entendimentos de razdes, significados e motiva¢gdes, que pode ser de um
determinado grupo de individuos relacionado a um problema especifico (PINHEIRO
et al., 2004, p. 89). Foi produzido um questionario simples, onde o objetivo seria
tentar entender melhor a visdo que cada entrevistado tém sobre o tema

ressignificacao.
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Basicamente, foram preparadas duas perguntas:

1. O que vocé entende por ressignificacao?

2. Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha notoriamente sido

ressignificado? Qual?

Neste item apresentamos parte das informacdes coletadas nestes
questionarios, de alguns entrevistados e que foram determinantes na construcéo da
segunda parte da pesquisa, a da andlise quantitativa, como veremos posteriormente.
Alguns dos entrevistados optaram por falar sobre a questdo como uma resposta de
e-mail, ndo respondendo o questionério de forma direta. Foram 23 entrevistados

entre profissionais e académicos. Sao eles:

Andréa Naccache — Sédo Paulo/Brasil (Psicanalista e diretora do Nucleo Clinico em

Psicandlise e o Nucleo de Criacdo em Séo Paulo);

Bruce Mau — Toronto/Canadéa (Designer, diretor da Bruce Mau Design e fundador do

Instituto Sem Fronteiras);

Caio Vassdo — Sao Paulo/Brasil (Doutor em Arquitetura e Urbanismo pela
Universidade de S&o Paulo €é pesquisador sobre arquitetura movel, arte

contemporanea, Design de Interacéo e de Interfaces);

Candida Almeida — S&ao Paulo/Brasil (Doutora em Comunicacdo e Semidtica da

Universidade Catolica de Séao Paulo);
Christian Ullman — Sao Paulo/Brasil (Especialista em Design Sustentavel);

Donald Norman - California/EUA (Professor emérito de ciéncia cognitiva na

Universidade da Califérnia em San Diego);

Flaviano Celaschi — Milao/Itdlia (Doutor em Tecnologia da Arquitetura pelo

Politécnico de Milédo);
Flavio Vidigal — Parana/Brasil (Pés-graduado em Estratégias de Comunicagao);
Francesco Zurlo — Mildo/lItalia (PhD em Design Industrial pelo Politécnico de Mildo);

Gui Bonsiepe — Santa Catarina/Brasil (Designer e pioneiro em diferentes campos da

teoria do Design);

John Thackara — Sul da Franca (Filésofo, Diretor da Doors of Perception, Autor de

varios livros ligados a temética do design);
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Jorge Pietruza — Santa Catarina/Brasil (Coordenador do Departamento de Design

da Whirlpool Corporation);
Jum Nakao — Sao Paulo/Brasil (Designer de moda);
Kleber Puchaski —Parané/Brasil (PhD em Vehicle Design pelo Royal College of Art);

Ligia Fascioni — Munique/Alemanha (Doutora em Engenharia de Producédo e

Sistemas na area de Gestdo do Design);

Loudes Meireles Ledo — Pernambuco/Brasil (Doutora em Psicologia Cognitiva pela

Universidade Federal de Pernambuco);

Lucy Niemeyer — S&o Paulo/Brasil (Doutora em Comunicacdo e Semidtica da

Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo);

Patrick Jordan — Londres/Inglaterra (PhD em psicologia € estrategista de marketing,

design e marca);

Rafael Ribeiro Severino Nunes — S&o Paulo/Brasil (Mestre em Design pela

Universidade Anhembi Morumbi);

Renira Gambarato — Doha/Qatar (Doutora em Comunicacdo e Semiltica pela

Universidade Catolica de Séao Paulo);
Renata Rubim — Designer especializada em Design de Superficie.

Vera Daméazio — Rio de Janeiro/Brasil (Doutora em Ciéncias Sociais pela
Universidade Estadual do Rio de Janeiro);

Vinicius Romanini — Sdo Paulo/Brasil (Doutor em Ciéncias da Comunicacgao pela

Universidade de Sao Paulo).
A integra de todas as entrevistas esta no Apéndice A.

Nota-se que, a diversidade das areas de atuacdo de todos os entrevistados
citados acima, nos demonstra a amplitude de pesquisa que podemos ter para
analisar assuntos relacionados a ressignificacdo e o quanto isto pode ser rico em

resultados.

Andréa Naccache, psicanalista, acredita que a ressignificacdo € em sua
simplicidade, a troca de significado: existe um significado, entra outro no lugar.

Na entrevistada ainda nos relata:
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Aprendi o termo com psicélogos de orientagdo fenomenolédgica, de base
heideggeriana. A idéia de ressignificacéo ressalta a caracteristica de sermos
seres falantes, que produzem sentido. Temos discurso expresso sobre as
coisas e nas coisas, e fazemos leitura, interpretacdo, das coisas. O
interessante é perceber, se estivermos atentos ao trabalho do psicanalista
Jacques Lacan, que ha uma supremacia do significante sobre o significado:
nés ndo conseguimos trabalhar significados sem trabalhar os significantes
(as coisas significativas), e quando trabalhamos os significantes (o design, a
palavra, a imagem), eles produzem significados mais do que podemos
controlar, prever. Dai o depoimento de tantos artistas que estranham suas
obras ou se surpreendem com o sentido que elas assumem para as
pessoas. (Andréa Naccache, 2010).

Ja para o Designer Jorge Pietruza, Coordenador do Departamento de Design
da Whirlpool-Brasil, a ressignificacdo é o resultado de nossa interpretacdo através
do filtro que colocamos como meio de leitura do nosso entorno. Quando alteramos
esse filtro mudamos o seu significado, ou seja, ressignificam o seu valor. Ainda para
0 entrevistado, esse € um processo para manter as mentes abertas e ativas. Deve-
se estar atento as mudancas do entorno para poder melhor lidar com as diferentes
situacBes. Pode-se dizer que a releitura do entorno € o combustivel criativo para

manter-se apto a avaliar e gerar novas oportunidades.

Quando perguntamos se ele conhecia algum processo, servigco ou produto

que tenha notoriamente sido ressignificado e qual, nos foi respondido:

Em nossa empresa criarmos recentemente um produto que chamamos de
refrigerador ‘Retré’ que é uma releitura de um produto antigo mais atribuindo
novos valores e significados. Por exemplo, 0 seu valor estético que € uma
reinterpretacdo atualizada de sua estética x seu contexto de uso que no
caso sai da cozinha para a area de decoracao da casa e o consumidor final
desse produto que deixa de ser adepto por heran¢a do objeto e passa a
valoriza-lo por atitude. A nossa marca passa constantemente por
ressignificados, buscando manté-la coerente com seu contexto atual sem
desprender de sua origem. (Jorge Pietruza, 2010).

Outra resposta interessante foi do pesquisador, designer e arquiteto Caio
Adorno Vassao, para ele a ressignificacdo era a alteracdo, com maior ou menor
profundidade, do significado de um objeto (Design), local (Arquitetura e Urbanismo),
entidade (gestdo), tecnologia (engenharia e ciéncias) ou elemento lingulistico
(filosofia e ciéncias humanas). O entrevistado continua dizendo que:

Em geral, esse processo incorre na transposicdo de significados de
entidades consagradas para uma nova entidade, ou vice-versa, ou na
recontextualizacéo social e cultural de uma entidade (como fez Duchamp). A

ressignificacdo €, fundamentalmente, um ato artistico, uma proposta
criativa. (Caio Adorno Vassao, 2010).
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Vasséao nos deu outro direcionamento para a ideia de ressignificacao ligada ao
“nicho de interagdo” que seria parte fundamental de uma “ecologia de interagdo” que,
por sua vez, seria a colecdo de processos de interacdo que desempenhamos no
cotidiano: interagimos com meios de transporte (carro, 6nibus, metrd, bicicleta, etc.),
com equipamentos de telecomunicacao (telefone, celular, computador, etc.), com
profissionais que representam empresas, instituicdbes, ou o governo (atendentes,

motorista do 6nibus, balconistas, professores, alunos, consultores, etc.).

Vasséao ainda nos fala que:

Um nicho de interacdo se constitui gradativamente, por um processo de
ressignificacdo da tecnologia e das relagBes sociais envolvidas. Por
exemplo, o chamado ‘computador pessoal’ € um nicho de interagdo que
passou a existir quando a tecnologia digital foi ressignificada, passando a
ser considerado item de consumo de massa — sendo que, antes, seu
‘significado’ era de equipamento especializado em instituicdes publicas ou
privadas de médio e grande porte. A prépria idéia de ‘pessoalidade’ do
computador dependeu dessa ressignificagdo. (Caio Adorno Vasséo, 2010).

Quando perguntamos ao entrevistado sobre possiveis processos, servicos ou
produtos que ele acredita terem sofrido algum tipo de ressignificacdo, ele nos
responde que sim, que na verdade toda e qualquer inovagao de usos e costumes, e,
portanto relacionado a objetos de design, envolve algum nivel de ressignificacdo. A
partir do momento que um novo “nicho de interacdo” se instaura, ha a ressignificacao

das rela¢Bes sociais, tecnoldgicas, ideologicas e produtivas envolvidas.

O entrevistado nos exemplifica com o computador pessoal, dizendo que ele
talvez seja 0 processo de ressignificacdo mais importante da segunda metade do
século XX. Vassao nos afirma que o chamado “computador eletronico digital binario”
vem sendo ressignificado com tal freqiiéncia e constancia, que podemos considera-
lo um “camaledo”: cameras digitais, tocadores de Mp3, telefones, celulares, sistemas
de injecdo eletrbnica ... sdo todos computadores eletrbnicos digitais binarios
configurados e programados para desempenhar funcbes que obrigam a
ressignificacdo do que vem a ser um “computador” ... a ponto de denominarmos
esses produtos por diversos nomes, mas nunca pelo que sdo, em si,

tecnologicamente: um “computador”.

Candida Almeida, pesquisadora semioticista nos d& uma visdo da
ressignificacdo embasada na leitura da semidtica peirceana. Em linhas gerais, a

entrevistada nos fala que o processo de ressignificacdo esta diretamente
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relacionado ao recorte (e apresentacdo) de um novo interpretante imediato em
signos do tipo simbdlico. O signo simbdlico é aquele tipo legal que tem seu
significado (seu interpretante imediato, no caso) reconhecido e interpretado de
maneira geral. Ou seja, € um tipo cujo significado € regido pela forca de sua
recorréncia. Quando um signo desse tipo tem o seu interpretante imediato alterado,
passa a desencadear processos interpretativos novos, ou seja, que ainda néao
tinham ocorrido. No entanto, para que um signo tenha seu interpretante imediato
alterado, € imprescindivel que seu objeto imediato também sofra alteracfes. Ou

seja, que o signo passe a fazer referéncia a novos objetos.

Ela exemplifica esta afirmacéo acima, com a seguinte situacao:

Tenho hébito de comprar um determinado dropes e o0 reconheco
prontamente pela embalagem no expositor da padaria. Em uma bela tarde
procuro, com um rapido olhar (aquele de quem reconhece imediatamente
seu item de consumo), encontra-lo e me deparo com uma nova embalagem.
A partir desse momento, a minha relagdo com o dropes se altera e,
prontamente, passo a interpreta-lo de outra maneira. Assim, aquilo que era
simbdlico para mim se perdeu, dando lugar a uma nova cadeia
interpretativa.

Semioticamente podemos fazer a seguinte exposi¢ao analitica:
Signo - Dropes

Objeto dindmico — a bala, os sabores, o conjunto de balas, a identidade
visual da embalagem...

Objeto imediato — As balas organizadas em uma embalagem

Interpretante imediato — A minha relagdo com a bala, em funcdo da nova
embalagem

Interpretante dindmico — Todas as possibilidades de relacdo com o dropes e
sua nova embalagem para as pessoas

Interpretante final — a apreciacdo plena e o favorecimento a uma nova
relagdo simbolica com o dropes. (Candida Almeida, 2010).

De posse dessas informacgdes, balizados pelas discussfes teodricas, partimos

para a segunda fase de nosso trabalho, a pesquisa quantitativa.

Optamos, entre outros fatores que serdo esclarecidos oportunamente, por
esta metodologia, pois entendemos que é necessaria a materializacdo dos objetos,
ja que tratamos de design e percepcéao, para compreendermos, de fato, a percepcao

dos consumidores e os diversos significados que eles atribuem aos bens.
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5.5 Pesquisa de campo — método survey

Para uma avaliacédo diretamente relacionada ao que pensam as pessoas de
um modo geral, a pesquisa quantitativa foi a melhor opcgéo dentre as possibilidades,
pois ela € um estudo estatistico que se destina a descrever as caracteristicas de uma
determinada situacdo mercadolégica, medindo numericamente as hipoteses
levantadas a respeito de um determinado problema de pesquisa. Assim, ela visa
confirmar se os dados mensuraveis obtidos numa mostra sao estatisticamente validos

para o universo do qual a amostra foi retirada (PINHEIRO et al., 2004, p. 125).

O método survey € apropriado como um método de pesquisa quando: se
deseja responder questdes do tipo “o qué?”, “por qué?”, “como?” e “quando?”, ou
seja, quando o foco de interesse é sobre “0 que esta acontecendo” ou “como e por
que isso esta acontecendo”; quando ndo se tem interesse ou nao é possivel
controlar as variaveis dependentes e independentes; quando o ambiente natural é a
melhor situagao para estudar o fendmeno de interesse; quando o objeto de interesse
ocorre no presente ou no passado recente (FINK, 1995).

No decorrer deste estudo, entendemos que para um trabalho mais
aprofundado e fundamentado em dados estatisticos, uma pesquisa realizada por um
orgdo especializado nesta acdo se tornaria importante ferramenta para aferir
resultados de analise. Assim, a partir do interesse neste projeto, acreditando que se
trata de uma abordagem importante para as questdes de design e sustentabilidade,
o Centro Minas Design patrocinou uma pesquisa solicitada ao Instituto de Pesquisa
GIGA, sediado em Belo Horizonte — Minas Gerais, sob a direcdo do pesquisador
Adriano Cerqueira, para realizar uma pesquisa baseada nas questdes que norteiam
esse trabalho. A pesquisa teve o titulo de: Percepcao de objetos na populacédo do

Municipio de Belo Horizonte, realizada em agosto de 2011.

Optamos por fazer uma pesquisa quantitativa por entender que se trata de um
assunto extremamente amplo e controverso, onde as opinibes seriam

demasiadamente variaveis.

A proposta seria investigar como as pessoas lidam com os significados que
atribuem para os objetos, como podemos identificar e mapear alteracdes de

significado, mudancas na forma como percebemos determinada “coisa”. O resultado
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desta pesquisa péde nos municiar de informacdes para avaliar tais situacdes e, além

disto, nos dar argumentos para sustentarmos as conclusdes.

5.5.1 Metodologia

O método utilizado para a selecdo dos domicilios foi o arrolamento nos
quarteirdes dos bairros selecionados na amostra com saltos sistematicos. Quando
houve recusa de informacdes, domicilios vazios ou n&o foi Satisfeita as exigéncias

das cotas, selecionou-se o domicilio subsequente.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado
especialmente elaborado com base nos objetivos da pesquisa. As entrevistas, com
carater pessoal e domiciliar foram realizadas por uma equipe de entrevistadores
especialmente treinada para esse tipo de abordagem. A pessoa entrevistada no
domicilio selecionado foi algum morador com mais de 16 anos tornando-o, assim,

apto a responder as perguntas do questionario.

Apos a coleta foi realizada a codificagdo nas perguntas que nao tinham sido
pré-codificadas, e, apdés a mesma, 0s questionarios foram digitados seguidos de

uma meticulosa critica eletrbnica da consisténcia dos dados.

Encerrada a critica eletrénica, os dados foram processados segundo um
plano tabular previamente definido. Um ponto importante na execucao das tabelas é
a definicdo das varidveis que as compdem, varidveis estas muitas vezes sintéticas,

resultando da combinacéo de mais de uma resposta do questionario.

5.5.1.1 Universo pesquisado

A pesquisa foi realizada no municipio do Belo Horizonte sendo o universo
pesquisado a populacdo que reside no municipio. A unidade de pesquisa € 0
domicilio. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) domicilio €
o local de moradia estruturalmente independente, constituido por um ou mais

cbmodos, com entrada privativa nas quais vivem: uma familia, caracterizada como



92

um conjunto de pessoas ligadas por lacos de parentescos ou de dependéncia
doméstica que vivem no mesmo domicilio; pessoa que vive s6; conjunto de no
mMAaximo cinco pessoas que vivem em domicilio particular sem estarem ligadas por
lacos de parentesco ou de dependéncia doméstica. Sdo excluidos da pesquisa 0s
domicilios considerados coletivos ou casas comerciais; instituicbes (igrejas,
conventos, quartéis, hospitais, asilos, prisbes, etc.); casas comerciais (lojas,
padarias, hotéis, pensdes, etc.); corticos e casas de cémodos; republica de

estudantes, albergues estudantis, pensionatos (IBOPE, 2004).

5.5.1.2 Amostragem

Pesquisa quantitativa do tipo survey, baseada em amostra representativa da
populacdo do municipio de Belo Horizonte, com cotas proporcionais de acordo com

sexo, grupo de idade e distritos (Belo Horizonte, Venda Nova e Barreiro).

As quotas de sexo e idade foram baseadas nos dados do cadastro de
eleitores feitos pelo Tribunal Regional Eleitoral de Minas Gerais (TRE-MG), em 2011,
no municipio de Belo Horizonte e que é o mais atualizado dos que estao disponiveis

para consulta.

O plano de amostragem da pesquisa usa 0 esquema classico de desenhos
auto-ponderados, em estagios mudltiplos, com probabilidades de sele¢do das

unidades amostrais proporcionais ao tamanho.

O desenho da amostra para as areas pesquisadas esta baseado no
planejamento amostral empregado no Censo 2000 do IBGE, onde os Distritos e
Subdistritos dos municipios foram divididos em setores censitarios. A amostra da
pesquisa foi selecionada em dois estagios: sorteio de setores censitarios do IBGE e
em seguida de domicilios. Nos domicilios séo aplicadas as cotas de sexo e idade.

O numero de entrevistas foi de 400 respondentes. As entrevistas foram

domiciliares e individuais.
Intervalo de confianga da amostra: 95% (noventa e cinco por cento).

Margem de erro: 5 pontos percentuais dos resultados para a amostra como

um todo.
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Nota técnica: algumas tabelas apresentam o codigo “NR/NS” que significa

“ndo respondeu/nao soube responder”.

5.5.2 Resultados da pesquisa

55.2.1 Amostra

Tabela 1 - Regionais de Belo Horizonte

Regionais (%)
Centro-Sul 12,5%
Leste 11,2%
Oeste/ Noroeste 27,5%
Pampulha/ Nordeste 11,3%
Barreiro 11,2%
Venda Nova 26,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicéo percentual da amostra por regionais de Belo Horizonte.

Tabela 2 - Sexo

Sexo %
Masculino 46,0%
Feminino 54,0%
Total 100,0%
Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicéo percentual da amostra por sexo.
Tabela 3 - Faixa Etaria
Faixa Etaria %

16 a 24 15,0%
25a 34 23,7%
35a44 19,7%
45 a 59 24,5%
60 ou mais 17,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.



Distribuicdo percentual da amostra por faixa etaria.

Tabela 4 - Grau de Instrugao
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Grupo de Escolaridade %
Até 42 Série completa do Fundamental 11,7%
De 52 a 92 Série completa do Fundamental 24,3%
Ensino Médio incompleto e completo 48,7%
Superior incompleto ou mais 15,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por faixa de instrucdo. Quase metade da

populacdo, de acordo com a amostra, tem o ensino médio.

Tabela 5 - Renda Familiar

Grupo de Renda %
Até 1 salario minimo 8,5%
Mais de 1 até 2 salarios minimos 24,9%
Mais de 2 até 5 salarios minimos 37,1%
Mais de 5 até 10 salarios minimos 20,3%
Acima de 10 salarios minimos 9,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por faixa de renda familiar. Mais da

metade da populacéo, de acordo com a amostra, tem rendimento entre um a cinco

salarios minimos.

Tabela 6 - Ocupacao

Trabalho principal %
Assalariado com carteira assinada 34,6%
Assalariado sem carteira assinada 3,6%
Funcionario publico 3,8%
Conta-proépria regular 16,4%
Conta-prépria temporério 3,0%
Profissional liberal 4,4%
Empregador (mais de dois empregados) 3,2%
Desempregado 2,9%
Aposentado 14,0%
Pensionista 0,5%
Dona de casa 7,6%
Estudante 4,4%
Outros 1,7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicéo percentual da amostra por ocupacdo. Um terco da populacéo, de

acordo com a amostra, € assalariado com carteira assinada.
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Tabela 7 - Mercado de Trabalho

Mercado de Trabalho %
PEA Formal 62,4%
PEA Informal 9,5%
Fora do Mercado 28,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Agregando as ocupacdes por mercado formal de trabalho, mercado informal
de trabalho ou fora do mercado de trabalho tem-se que mais da metade da
populacdo esta no mercado formal de trabalho, enquanto cerca de 28% esta fora do

mercado de trabalho.

5.5.3 Metodologia do trabalho

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram preparadas algumas imagens
com o objetivo de apurar nos entrevistados as respostas que queremos encontrar.
Para isto, foram criados trés cartdes, contendo algumas imagens propositalmente
escolhidas.

5.5.3.1 Grupo de imagens 1

Abaixo temos o conjunto de imagens que formaram o primeiro cartdo de

avaliacéo:

Imagem A Imagem B Imagem C
\J A\ A\

Figura 7 - Cartdo A-B-C

Fonte: Arquivo de fotos pessoal do pesquisador, 2011.
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Imagem A: Foto de uma muda de Girassol, fotografada no canteiro central da

Via Expressa, em Belo Horizonte/MG.

Imagem B: Foto de um vaso de Girassol, fotografada na entrada de uma

residéncia da periferia de Belo Horizonte/MG.

Imagem C: Foto de um Bouquet de Casamento de Girassol, realizado na

Igreja da Boa Viagem em Belo Horioznte/MG.
Resultados obtidos na pesquisa:

Tabela 8 - Nota que expressa o sentido que a imagem transmite (escala de 1 a 10)

Escala Imagem A Imagem B Imagem C
1 8,7% 4,7% 5,2%
2 3,3% 2,5% 2,7%
3 6,8% 4,8% 1,9%
4 4,5% 2,4% 2,1%
5 24,1% 16,9% 10,6%
6 6,8% 7,1% 3,9%
7 11,9% 12,5% 8,5%
8 12,7% 16,8% 15,9%
9 4,5% 9,6% 9,4%
10 14,9% 20,9% 37,5%
NR\ NS 1,8% 1,9% 2,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual de notas de avaliagdo das imagens A, B e C. As notas
de avaliacdo estdo em uma escala de um a dez de grau de sentido, sendo que a

nota um significa nenhum sentido e a nota dez muito sentido.

Tabela 9 - Média de nota que expressa o sentido que a imagem transmite (média)

Imagem Média
Imagem A 6.0
Imagem B 6.9
Imagem C 7.6

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

No intuito de ter maior clareza das notas atribuidas as imagens A, B e C, foi
calculada a média das mesmas. Através delas, percebe-se que a imagem A teve a
menor média de significacdo (6,0), enquanto a imagem C teve a maior média de

significacéo.
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Tabela 10 - Qual das imagens (A, B, C) escolheria para colocar em
destaque na sua casa?

Imagem %
Imagem B 44,3%
Imagem C 35,8%
Imagem A 11,6%
Nenhuma delas 6,1%
Todas/ Indiferente 2,0%
NR/NS 0,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Na hora de indicar uma das imagens para colocar em destague na casa a
selecionada foi a imagem B, que ficou em posicdo intermediaria de significacdo. O
fato da imagem B estar mais de acordo com o que se espera de uma flor pode ter

sido a principal razao para sua escolha.

Tabela 11 - Grau de concordéncia com a afirmagédo: “A imagem de uma
flor sempre terd para mim o mesmo significado”.

Grau de Concordancia %
Discorda 44,0%
Discorda muito 9,0%
Concorda 34,0%
Concorda muito 7,0%
Nem concorda nem discorda 5,0%
NR/NS 1,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

53% dos entrevistados discordaram da afirmacdo, enquanto 41%

concordaram.
Analisando os dados referentes as imagens A-B-C:

Ha um elemento comum nas trés imagens apresentadas, tendo como objetivo
simular a experiéncia da flor do Girassol em trés situacbes distintas as quais
simulam percep¢des no viés fenomenolégico de maior ou menor relevancia ao

entrevistado.

O universo da pesquisa contemplou pessoas que estdao no mercado formal de
trabalho, ou seja, assalariados com carteira assinada, com renda familiar que

somando os trés percentuais mais relevantes, varia de dois a dez salarios minimos.

A escolha das trés imagens em questdo estd baseada na percepcdo do
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pesquisador em utilizar imagens de objetos que na sua opinido tenha passado por
algum processo de ressignificacdo, assim como nos foi exemplificado, por Ligia
Fascioni, quando se refere ao Espremedor de lim&o do designer Philippe Stark,
dizendo: “[...] este produto foi ressignificado a ponto de migrar da cozinha, para onde
foi originalmente concebido, para ocupar um lugar nobre da sala de visitas de alguns
consumidores que sequer conhecem a fungao original do produto” (Philippe Stark,
2010).

Ao analisarmos as trés imagens, podemos constatar que se trata de um
mesmo elemento (Flor Girassol) posicionado em trés situacdes estrategicamente
distintas. Quando os entrevistados foram perguntados sobre qual das trés imagens
Ihes transmitiam maior “sentido”, a imagem “C” teve o maior percentual, com (37,5%)
dos entrevistados. Talvez esta constatacdo possa estar ligada diretamente ao fato
de maior importancia do uso da flor, ou seja, na imagem “C” ela esta numa posicéo

de destaque, coisa que ndo acontece nas outras duas imagens.

7z

Portanto, qual percepcdo € a percepcdo desta delimitacdo do objeto
estudado? Apesar da média de significacdo na pesquisa ter sido menor do que nas
imagens B e C, foi levado em consideracdo pouca diferenca, na casa de 1,25%
menor do que as demais. Portanto, a imagem A ndo apresentou ser uma imagem
muito desejavel, com média percentual de 68,5% menor do que as outras duas

imagens comparadas.

Qual percepcédo sugere a imagem “B”, frente a vida cotidiana das pessoas,
diante da condicdo simulada do objeto no seu universo mais privativo? Quais
elementos podem aprofundar na situagéo do objeto sugerido onde o mesmo aparece
enquanto extensdo na vida privada das pessoas? Esta imagem constitui pouca
diferenca percentual em relacdo a imagem “C” no comparativo de maior significacédo
para os entrevistados, sendo uma diferenca percentual de 0,7%, neste sentido

apresenta um dado relevante: de ser o mais desejavel no universo pesquisado.

Mas por outro lado, quando foi perguntado aos entrevistados qual das
imagens eles colocariam em destaque dentro de suas casas, 0 objeto da imagem “B”
foi 0 mais votado, com (44,3%) dos votos. E bem possivel que esta variacdo entre
sentido e utilizagdo esteja completamente ligada ao nosso repertério de vida, ou
seja, a imagem de uma flor no vaso € para se usar em casa, um bouquet de flores é

s6 para se usar no momento da cerimdnia de casamento. Entdo poderiamos concluir
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com esta informacdo que as nossas percepcdes, para construcdo dos significados
gue damos as “coisas”, esta diretamente ligada ao nosso repertério de vida e que
para alteramos este significado € preciso uma intervencdo que interfira também no

nosso repertoério de vida.

A imagem “C” é uma situacdo especifica do objeto, a se desdobrar em outras
situacdes. Até que ponto o usuario € capaz de perceber estas situacbes em
potencial? Foi sugerida alguma situacdo para além da apresentada? Tal imagem
apresenta informacdes relevantes na pesquisa: € 0 que mais obteve significacdes,
pois apresentou 1.15 de valor a média no comparativo com as imagens “A” e “B”.
Também foi a segunda imagem escolhida como desejavel com 8,5% a menos que a

imagem “B”, que foi a imagem mais desejada.

E evidente que a Flor de Girassol passou por um processo de mudancas
perante a nossa forma de percebé-la, nestes ultimos anos. Até alguns anos atras o
Girassol era apenas utilizado, em grandes plantagdes, como fonte para a producao
de sementes para alimentacdo de passaros e no mais, eram muito usadas em
canteiros de residéncias rurais ou de periferia dos grandes centros urbanos. O que
podemos perceber hoje, é a grande utilizacdo destas flores, em ornamentos
sofisticados para ambientes similares, bouquets para datas importantes, como
aniversario e casamentos. Fazendo uma pesquisa em trés grandes floriculturas de
Belo Horizonte, encontramos uma variagdo no preco destes bouquets que vai de
R$118,00 a R$192,00 o bouquet. Conversando com os profissionais destas
floriculturas, nos foi relatado que nos ultimos anos houve uma alteracao radical na
utilizacdo dos Girassois como flor ornamental, mas que ndo sabem exatamente a

que atribuir esta agdo"’.

Para tentarmos entender melhor qual foi o processo que levou a esta
alteracdo de significado da Flor Girassol nos udltimos anos, procuramos um
especialista no assunto, o economista e especialista em comércio exterior Pedro
Paulo Silveira Felicissimo que é pesquisador da Fundacéo Carlos Chagas Filho de
Amparo a Pesquisa no Estado do Rio de Janeiro (FAPERJ), com projetos nas areas

de agroenergia e bioenergia.

Y Floriculturas pesquisadas: Floricultura Patrocinio — Floriculrura Ikebana — Floricultura Garden
Center. Pesquisa feita via telefone, em 05 de abril de 2011.
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Perguntamos ao especialista se ele teria uma teoria que poderia nos elucidar

a respeito desta mudanca de percepcéo que temos hoje em relagcdo ao Girassol. O

pesquisador no responde dizendo:

Prezado Belchior, sua indagacéo é de dificil resposta. Vou tentar dar uma
opinido pessoal. Um primeiro componente é a valorizagdo da interagao
entre o ser humano e a natureza. As pessoas do ponto de vista do status
social e econébmico acham ‘chic’ ter um bouquet ou mesmo um pequeno
cultivo de girassol em seu jardim.Isto demonstra aos vizinhos e amigos que
aquela pessoa ‘preserva o meio ambiente e tem bom gosto estético’. Um
segundo componente € algo intrinseco ndo facilmente identificavel
exteriormente: A valorizagdo da interacdo entre o ser humano e a sua
espiritualidade. O girassol significa o proprio sentido efémero da vida. Sua
beleza é efémera como a adolescéncia e breve e ‘triste’(?) o seu
amadurecimento e morte. Este pensamento triste e equivocado sobre o
sentido real da vida, infelizmente, estd muito mais relacionado a pessoas de
classes mais abastadas ligadas fortemente as suas posses materiais. Um
terceiro componente é a ampliagdo das areas no Brasil do seu cultivo para
fins comerciais e industriais consequentemente aumentando a sua
exposicdo na midia. (Pedro Paulo Silveira Felicissimo, 2011).

Na pesquisa de campo, foi perguntado ao entrevistado: “A imagem de uma

flor sempre tera para mim o mesmo significado?” E (44,0%) dos entrevistados

responderam que nao e (9,0%) responderam que discordavam da afirmacgao, assim

temos um total de (53%) de votos que n&do aceitam a ideia de que uma flor possa ter

sempre o mesmo significado. Isso nos leva a entender que, mesmo que n&o

intencionalmente, as pessoas admitem que as “coisas” possam variar de significados

para elas.

Um exemplo interessante desta afirmacédo, nos foi dado pela entrevistada

Renira Rampazzo Gambarato, Pesquisadora semioticista, que nos fala:

[...] do pinglim de geladeira as havaianas, inUmeros produtos tem sido
ressignificados. Vou citar o espremedor de limdo (Juicy Salif) do Philippe
Starck que eu tenho em casa: ele fica exposto numa das prateleiras do meu
guarto como um icone do design, e ndo na cozinha. (Renira Rampazzo
Gambarato, 2010).

5.5.3.2 Grupo de imagens 2

Abaixo temos o conjunto de imagens que formaram o segundo cartdo de

avaliacao:
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Imagem D Imagem E
A\ A

Figura 8 - Cartdo D-E

Fonte: Arquivo de fotos pessoal do pesquisador, 2011.

Imagem D: Imagem de Cadeira produzida em compensado a vista, do
Designer Eduardo Baroni.

Resultados obtidos na pesquisa:

Tabela 12 - Sabe identificar o material da imagem D?

Opcéo %
Sim 85,5%
Néo 14,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A grande maioria (85,5%) afirmou saber identificar o material de que é feito a

imagem D.
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Tabela 13 - Qual é o material da imagem D?

Material %
Madeira 86,5%
Compensado 5,8%
Plastico 1,6%
Reciclagem 1,0%
Sintético 0,6%
Metal 0,6%
Marfim 0,6%
Papeléo 0,5%
Acrilico 0,3%
Jornal 0,3%
Bambu 0,3%
Fibra 0,3%
Madeirit 0,3%
Papel 0,3%
Serragem 0,2%
Pinos 0,2%
Pet 0,2%
Férmica 0,2%
Outros 0,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que sabiam identificar o material, a grande maioria
(86,5%) afirmou que o material de que é feito a imagem D é madeira, enquanto

apenas 5,8% identificaram como compensado.

Tabela 14 - A imagem D lhe passa alguma sensacao?

Opcéo %
Sim 62,1%
Nao 37, 7%
NR/NS 0,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (62,1%) afirmou que a imagem D lhe passou algum significado.
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Sensacéo %
Descanso/ Conforto 43,5%
Agradavel 11,0%
Beleza/ Elegancia 6,0%
Desmatamento 5,8%
Seguranca/ Equilibrio 5,1%
Vazio/ Normal 3,4%
Desconforto/ Desequilibrio 3,3%
Natural 3,2%
Leveza 2,3%
Dureza/ Rustico 1,9%
Preguica 1,4%
Informacao/ Conhecimento 1,2%
Fragilidade 0,9%
Solidao 0,7%
Utilidade 0,7%
Diferente 0,7%
Desrespeito 0,5%
Colégio 0,5%
Reciclagem 0,4%
Infancia 0,4%
Moderno 0,4%
Decoracao/ Enfeite 0,4%
Determinacéo 0,4%
Limpeza 0,4%
Balanco 0,4%
Uniao 0,4%
Arte/ Criatividade 0,3%
Trabalho 0,3%
Dualidade 0,3%
Feio 0,3%
Frio 0,3%
Liso 0,3%
Moda 0,3%
Psicodélico 0,3%
Falsidade 0,2%
NR/ NS 1,7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem D lhes passou alguma sensacéo,

guase metade (43,5%) afirmou que a sensacdo que a imagem D |he passou foi de

descanso e de conforto. Em seguida veio a sensacao de algo agradavel (11%).

Essas respostas somadas chegam a 54,5%, mas da metade da amostra.
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Opcéo %
Sim 74,8%
Nao 24, 7%
NR/NS 0,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (74,8%) afirmou que colocaria a imagem D na sua casa.

Tabela 17 - Em qual lugar de sua casa colocaria o produto (imagem D)?

Local %
Sala 37,0%
Varanda 24,3%
Copa 17,7%
Cozinha 6,8%
Quarto 4,8%
Area de lazer 4,4%
Escritorio 1,4%
Alpendre 1,2%
Sacada 0,3%
Banheiro 0,3%
Jardim 0,3%
Em todos 0,3%
Patio 0,2%
Piscina 0,2%
NR/ NS 0,6%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que colocariam a imagem D na sua casa, mais de um

terco (37,0%) afirmou que a colocaria na sala da sua casa, enquanto 24,3% afirmou

que colocaria na varanda. Mais da metade do grupo, portanto, colocaria em

destaque a imagem D, recepcionando quem visitasse a casa.

Imagem E: Imagem de Banco produzido em compensado torneado a vista, de

autoria do pesquisador desta dissertacao.

Resultados obtidos na pesquisa:

Tabela 18 - Sabe identificar o material da imagem E?

Opcao %
Sim 78,3%
N&o 21, 7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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A maioria (78,3%) afirmou saber identificar o material de que é feito a imagem

E.
Tabela 19 - Qual é o material da imagem E?
Opcéo %
Madeira 88,3%
Compensado 2,6%
Ceramica 1,4%
Jornal 1,2%
Bambu 1,2%
Plastico 1,0%
Sintético 1,0%
Argila 0,9%
Reciclagem 0,6%
Serragem 0,4%
Metal 0,3%
Coqueiro 0,3%
Isopor 0,3%
Barro 0,3%
Marfim 0,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que sabiam identificar o material, a grande maioria
(88,3%) afirmou que o material de que é feito a imagem D é madeira, enquanto
apenas 2,6% identificaram como compensado.

Tabela 20 - A imagem E |he passa alguma sensagéo?

Opcéo %
Sim 53,4%
Nao 45,0%
NR/NS 1,6%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Quase metade (53,4%) afirmou que a imagem E Ihe passou algum
significado, enquanto 45% afirmou o contrario. Pela margem de erro da pesquisa
(cinco pontos percentuais) € indicativo de empate técnico.
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Opcéo %
Descanso/ Conforto 14,9%
Beleza/ Elegancia 10,3%
Desconforto/ Desequilibrio 9,3%
Giro/ Piao 8,6%
Moderno 6,3%
Seguranca/ Equilibrio 5,9%
Agradavel 4,7%
Arte/ Criatividade 4,3%
Dureza/ Rustico 4,0%
Desmatamento 4,0%
Diferente 3,9%
Estranheza 3,3%
Passado/ Antigo 2,2%
Brinquedo 1,4%
Decoragéo/ Enfeite 1,4%
Trabalho 1,0%
Reciclagem 0,9%
Leveza 0,9%
Utilidade 0,9%
Perda/ Desperdicio 0,8%
Tira leite 0,6%
Dimensao 0,6%
Informacao/ Conhecimento 0,5%
Tristeza 0,5%
Natural 0,5%
Preguica 0,5%
Curiosidade 0,5%
Psicodélico 0,5%
Tambor 0,4%
Solidao 0,4%
Boteco 0,3%
Falsidade 0,3%
NR/ NS 5,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem E lhes passou alguma sensagéo,

14,9% dos entrevistados afirmaram que a sensacéo que a imagem E Ihes passou foi

de descanso e de conforto. Em seguida veio a sensacao de algo belo e agradavel

(10,3%). E em terceiro a sensacao de algo desconfortavel e desequilibrado (9,3%).

Houve um leque muito amplo de respostas o que indica um grau maior de

estranhamento em relagdo a imagem D.
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Tabela 22 - Colocaria o produto (imagem E) na sua casa?

Opcéo %
Sim 60,4%
Nao 38,6%
NR/NS 1,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (60,4%) afirmou que colocaria a imagem E na sua casa, mas o
percentual foi abaixo do obtido pela imagem D, reforcando a sensacdo de

estranhamento que a imagem E causou na populacéao.

Tabela 23 - Em qual lugar de sua casa colocaria o produto (imagem E)?

Opcao %
Sala 40,7%
Varanda 21,1%
Cozinha 12,8%
Quarto 10,4%
Copa 8,8%
Area de lazer 3,1%
Alpendre 1,4%
Suporte 0,4%
Jardim 0,4%
Barzinho 0,4%
NR/ NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que colocariam a imagem E na sua casa, 40,7%
afirmaram que a colocaria na sala da sua casa, enquanto 21,1% afirmaram que a
colocaria na varanda. A maioria desse grupo, portanto, colocaria em destaque a

imagem E, recepcionando quem visitasse a casa.
Analisando os dados referentes as imagens D-E:

O uso de painéis de madeira reconstituida, como o caso do compensado, em
substituicdo a madeira solida tem ganhado destaque nas ultimas décadas em funcéo
da necessidade de otimizacdo do uso da madeira e pelas caracteristicas
tecnologicas de produtos colados de madeira. Suas aplicacdes ndo se limitam
apenas a fabricacdo de moveis, embalagens e como componentes estruturais de
paredes, pisos e coberturas de edificacbes, mas também como elementos

estruturais “engenheirados” — com destaque a vigas em perfil “I”.
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A utilizacdo de espécies provenientes de florestas plantadas tem uma
contribuicdo importante, reduzindo a pressao sobre a utilizacdo de espécies de
florestas nativas. O rapido crescimento de espécies plantadas, como Pinus e
Eucalipto, atendem a demanda crescente e necessidade por grandes volumes de
madeira para suprimento das inddstrias madeireiras. Independentemente de o
compensado ser um material sustentavel, com excelentes qualidades ecoldgicas,
sua utilizacdo seguiu um percurso que o colocou como marginalizado em nossa
sociedade. Talvez boa parte da responsabilidade deste preconceito esteja na sua
grande utilizacdo na construcdo naval e principalmente na construcéo civil, como

tapumes de obras, estruturas para trabalhadores, formas de concreto, entre outros.

Figura 9 - Tapume de obras da Construtora MRV —

éohaem/Mé

Fonte: Arquivo de foto pessoal do pesquisador, 2011.

O compensado est4d quase sempre em posicdo marginal, mesmo na
movelaria, sua utilizacdo €, basicamente, atrelada as partes de fundo, ou
mesmo sob folhas de laminados decorativos ou pintura, nunca expostos a vista. Ai
estd mais uma razao para entendermos que a nossa sociedade tem preconceito com
relacdo a um material que poderia ser mais sustentavel do que muitos outros

utilizados.

Para nossa pesquisa de campo, foi preparado um cartdo contendo duas
imagens: a primeira “D” com a imagem de uma cadeira produzida totalmente em
compensado, com estilo tradicional, ou seja, do uso cotidiano das pessoas e a
segunda, com a imagem “E”, um banco também totalmente produzido com o mesmo
compensado da imagem anterior, mas com um processo produtivo diferenciado, o
torneamento, e também com um desenho bastante peculiar e fora dos padrdes

estéticos que nossa sociedade esta acostumada a ter em seu repertoério de vida.

Perguntado aos entrevistados de nossa pesquisa se saberiam identificar o

material que compde o objeto da imagem “D”, a grande maioria, ou seja, (85,5%)
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dos entrevistados disseram que sim, saberiam identificar. Desta identificacao,
(86,5%) identificou o material como madeira (entendemos aqui, como madeira
macica) e apenas (5,8%) identificaram o material de forma correta, ou seja, como
compensado que na verdade ndo é madeira e sim um composto dela. Esta reacéo
talvez possa ser explicada pelo aspecto visual da imagem do objeto, que deixa

bastante a vista 0s veios que sao inerentes a madeira.

Quando foi perguntado se o objeto da imagem lhes transmitia alguma
sensacao, a maioria, (43,5%) responderam que sim, a sensacdo de descanso e
conforto e (11%) de algo agradavel. Podemos supor aqui, que quando nos
deparamos com um objeto que ja faz parte do nosso repertorio de vida, ja temos
uma percepcédo formada a seu respeito, e obviamente um sentido ja aplicado a ele.
Portanto, classifica-lo como confortavel esta diretamente ligado ao que ja sabemos

de seu uso, de nossa experiéncia com ele.

Obviamente quando foi perguntado aos entrevistados se colocariam o objeto
da imagem “D” na sua casa, a maioria, (74,8%) dos entrevistados respondeu que
sim. Aqui fica muito claro esta ligacdo entre a funcéo tradicional do objeto, como a
conhecemos e sua aceitacdo mantida no mesmo sentido. Se acrescentarmos a isto
a pergunta que foi feita posteriormente: Em que local da casa colocaria o produto da
imagem “D”, boa parte das respostas foi na sala da casa, mas logo abaixo esta a
varanda, seguida da copa. Percebemos aqui entdo que o objeto em questdo teve
uma variacdo muito grande para sua utilizacdo, como objeto de destaque na sala,

como objeto usual na varanda ou como objeto funcional na cozinha.

Isto nos faz perceber que um Unico objeto pode ter muitas variacdes de
sentido para grupos de pessoas e mais uma vez entendemos que esta variacao esta

relacionada com uma série de variaveis que compdem 0 nosso repertorio de vida.

Quem nos da um excelente exemplo desta constatacdo € Andréa Naccache,
quando nos fala da empresa Artemide que conseguiu ressignificar a iluminacao
quando desenvolveu a “Metamorfosi”. Ela nos relata que ha muitos anos o mercado
da empresa concorria em torno do design das luminarias, fazendo pequenos
aperfeicoamentos de forma e funcédo e seguindo modismos e estilos que, no geral,

nao tinham nada de especialmente significativo, uns em relagéo aos outros.

Entdo, segundo Naccache (2010), a Artemide percebeu que poderia

reinterpretar a funcédo da iluminacdo, que ndo fosse apenas trazer claridade, mas
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proporcionar ambientacdo, bem-estar, conforme o clima que as pessoas desejassem
produzir em diferentes momentos do dia. Eles desenvolveram a “Metamorfosi”, essa
peca com luzes de quatro cores separadas, que fica escondida (ndo € parte da
decoracdo), mas possui um controle de tons para dar sensacdes diferentes ao

ambiente.

Figura 10 - Metamorfosi - Artemide

Fonte: Disponivel em: <http://designinenglish.wordpress.com/artemide/>.

Nas imagens “D” e “E” é sugerida uma analise comparativa a cerca do
material utilizado, indagando a percepc¢do do usuario em potencial, na valorizagéo

dos objetos apresentados, e de génese da sua transformacgéo.

A imagem “D” aponta a materialidade de um objeto de facil assimilacédo, onde

a transformacdo da matéria-prima em produto € evidenciada, mas seus

desdobramentos na vida dos usuarios que o escolheu, sédo relativos.

O produto da imagem “E”, no entanto, prima por um olhar mais atento devido
a sua maior complexidade no processo concepcao/estética, execucao e reflexao,

sendo algo a trazer uma proposta diferenciada tanto material quanto imaterial.

Até que ponto o usudrio ao simular a aquisicdo deste objeto como parte da
sua vida, tém a capacidade de interagir com toda sua potencialidade a partir do seu

impacto na sua concretude?

Para os entrevistados o0 objeto da imagem “E” teve grande relevancia na

opcédo de utiliza-lo nas salas de estar de suas residéncias. Ocorreram as seguintes
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relevancias: Sala (40,7%), Varanda (21,1%), Cozinha (12,8%), Quarto (10,4%),
Copa (8,8%), Area de lazer (3,1%), Alpendre (1,4%).

Ha uma frequiéncia elevada no percentual da identificacdo do material na
imagem “E”, (78,3%) acreditam ter identificado o material. A afirmativa mais relevante
de identificacdo € de “madeira”, com (88,3%). As outras relevancias registradas
apontam uma variagdo maior nas frequéncias acima de 1% do que no objeto da
imagem “D”, conforme os dados aferidos: Madeira (88,3%), Compensado (2,6%),
Ceramica (1,4%), Jornal (1,2%), Bambu (1,2%), Plastico (1,0%), Sintético (1,0%).
Podemos perceber aqui que apenas um percentual muito pequeno conseguiu

identificar corretamente o material do objeto daimagem “E” como compensado.

Na categoria de analise de sensacdo (45%) afirmam ndo ter nenhuma
sensacao ao visualizar o objeto da imagem “E”, por outro lado, (53,4%) registram ter
alguma sensacdo nesta visualizacdo, neste sentido houve freqiéncias mais
consistentes iguais ou superiores a (1,0%) de sensacdes no comparativo com 0

objeto da imagem “D”.

Do universo entrevistado, (14,9%) afirmaram que a sensa¢ao que o objeto da
imagem “E” lhes transmitiu foi de descanso e de conforto. Em seguida veio a
sensacao de algo agradavel, com (10,3%) e em terceiro lugar a sensacdo de algo
desconfortavel e desequilibrio com (9,3%). Houve um leque muito amplo de
respostas, o que pode indicar um grau maior de estranhamento em relacdo a
imagem “D”.

De ante dos resultados desta pesquisa, podemos afirmar que o material
compensado passou por um processo de ressignificagdo, quando a maioria dos
entrevistados (86,5%), percebeu o banco como uma madeira, que na nossa

sociedade e tido como material nobre e ndo como compensado, um material tido em

nossa sociedade como um material marginal.

5.5.3.3 Grupo de imagens 3

Abaixo temos o conjunto de imagens que formaram o terceiro cartdo de

avaliacao:



Figura 11 - Cartéo F-G

Fonte: Arquivo de foto pessoal do pesquisador, 2011.

Imagem F: Imagem de uma pagina qualquer de um jornal.

Resultados obtidos na pesquisa:

Tabela 24 - O jornal tem alguma utilidade depois de ser lido?
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Opcéo %
Sim 69,7%
Nao 29,9%
NR/NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (69,7%) afirmou que o jornal tem utilidade depois de lido.

Tabela 25 - O jornal Ihe passa alguma sensagcao?

Opcao %
Sim 62,2%
N&o 37,3%
NR/NS 0,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (62,2%) afirmou que o jornal Ihe passa algum significado.



Tabela 26 - Qual sensacao o jornal Ihe passa?
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Sensacéo %
Informacao/ Conhecimento 59,5%
Utilidade 9,2%
Reciclagem 7,2%
Sujeira 4,0%
Tristeza 3,8%
Arte/ Criatividade 2,3%
Curiosidade 1,6%
Descanso/ Conforto 1,1%
Passado/ Antigo 1,0%
Leveza 0,9%
Falsidade 0,8%
Agradavel 0,8%
Perda/ Desperdicio 0,7%
Desconforto/ Desequilibrio 0,6%
Cotidiano 0,4%
Vazio/ Normal 0,4%
Esperanca 0,4%
Esporte 0,3%
Medo 0,3%
Desmatamento 0,3%
Comocéo 0,3%
NR/ NS 4,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que o jornal Ihes passa algum significado, mais da

metade afirmou que o jornal passa a sensacao de informacdo e de conhecimento

(59,5%). Em segundo lugar ficou a sensacéao de utilidade (9,2%).

Imagem G: Foto de uma escultura confeccionada completamente em papel

jornal, de criacédo do artista plastico mineiro Geraldo Cézanne.

Resultados obtidos na pesquisa:

Tabela 27 - A imagem G Ihe passa alguma sensacéo?

Opcao %
Sim 73,4%
N&o 26,2%
NR/NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (73,4%) afirmou que a imagem G lhe passou algum significado.
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Sensacéo %
Reciclagem 22,9%
Arte/ Criatividade 19,7%
Passado/ Antigo 17,2%
Beleza/ Elegancia 16,6%
Moderno 2,5%
Agradavel 2,2%
Estranheza 1,6%
Manequim 1,2%
Leveza 1,2%
Seguranca/ Equilibrio 0,9%
Tristeza 0,9%
Preguica 0,8%
Vazio/ Normal 0,7%
Diferente 0,7%
Medo 0,7%
Moda 0,6%
Determinacéo 0,6%
Teatro 0,5%
Curiosidade 0,5%
Desconforto/ Desequilibrio 0,3%
Falsidade 0,3%
Utilidade 0,3%
Trabalho 0,3%
Responsabilidade 0,3%
Fotografica 0,3%
Desrespeito 0,3%
Informacao/ Conhecimento 0,3%
Surpresa 0,3%
Dureza/ RUstico 0,3%
Comocéo 0,3%
Escravidéo 0,2%
NR/ NS 4,6%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem G |hes passou algum significado,

22,9% afirmou que foi de reciclagem, vindo em seguida a sensacdo de arte e

criatividade (19,7%), depois a sensacdo de passado ou de antiguidade e, em

seguida, a sensacdo de beleza e elegancia. Essas quatro sensacdes estdo e

situacéo de empate técnico.
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Tabela 29 - Grau de concordancia com a afirmacéo: “Esta escultura (imagem G)
deveria ser exposta no Palacio das Artes”.

Grau de concordancia %
Concorda 66,0%
Concorda muito 26,0%
Discorda 4,0%
Discorda muito 1,0%
Nem concorda nem discorda 3,0%
NR/NS 1,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

92% dos entrevistados concordaram com a afirmacdo, enquanto 5%

discordaram.
Analisando os dados referentes as imagens F-G:

As imagens “F’ e *“G” tém como foco principal os processos de
reaproveitamento do material sugerido, que tem um alto nivel de descarte no meio
ambiente. O papel jornal ou também chamado de papel de imprensa, mostrado
como objeto da imagem “F” é um tipo de papel de baixo custo, usado na producao
de jornais ou outras publicacdes. Este material é obtido da mistura de madeiras, que
geralmente sdo oriundas de pedacos ndo aproveitados na fabricacdo de moveis,
mas, no entanto, uma porcentagem crescente de jornais no mundo é feita da mistura

tradicional de madeiras e fibras recicladas.

No objeto da imagem “G” temos uma obra de arte, produzida pelo artista
plastico mineiro Geraldo Cézanne, que criou 20 esculturas em tamanho natural,
intituladas “As Damas do Ouro Castanho” baseado no vestuario das esposas dos
grandes Barbes do Café, que estiveram expostas no Foyer do Grande Teatro do
Palacio das Artes, em Belo Horizonte/MG, no periodo de 30 de maio a 03 de junho
de 2007. O autor da obra relata que para fazer a exposicao realizou estudos sobre a
histéria do café, de sua insercdo na economia brasileira e seu reflexo no
comportamento da época, principalmente no vestuario. Ele acrescenta que lhe foi
proposto um desafio: criar uma obra artistica a partir de uma matéria-prima

totalmente desinteressante como € o caso do jornal (CUNHA, 2007).

O objeto da imagem “F” sugeriu dois elementos reflexivos: algo que é
imaterial e a0 mesmo tempo material num primeiro momento, e apds ter cumprido
sua primeira funcéo, quais os seus limites de significacbes secundarias? Em seguida

0 usuario apresentou outros caminhos e significados para este objeto.
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Dentre os entrevistados, (29,9%) afirmaram que o jornal ndo possui utilidade
alguma apé6s ser lido, mas a maioria, (69,7%) afirma que o jornal tem outras

utilidades depois de ser lido.

Este objeto, para (62,2%) dos entrevistados tras algum significado, e é
relevante afirmar que (37,3%) ndo tem sensacdo nenhuma com o objeto da imagem
“F". As especificidades iguais ou acima de 1%, destas sensac¢des encontradas foram
elencadas nas seguintes categorias: Informag¢ao/ Conhecimento (59,5%), Utilidade
(9,2%), Reciclagem (7,2%), Sujeira (4,0%), Tristeza (3,8%), Arte/ Criatividade
(2,3%), Curiosidade (1,6%), Descanso/ Conforto (1,1%), Passado/ Antigo (1,0%).

O quantitativo total de sensac¢bes abaixo de 1% foram especificadas como:
Falsidade (0,8%), Agradavel (0,8%), Perda/ Desperdicio (0,7%), Desconforto/
Desequilibrio (0,6%), Cotidiano (0,4%), Vazio/ Normal (0,4%), Esperanca (0,4%),
Esporte (0,3%), Medo (0,3%), Desmatamento (0,3%), Comocéo (0,3%).

Somam o quantitativo de 22 sensac¢des identificadas, é relevante o numero de
pessoas que nao registraram alguma sensagéo, num total de (4,0%).

Entre os que afirmaram que o jornal Ihes passa algum significado, mais da
metade afirmou que o jornal passa a sensacao de informacdo e de conhecimento

com (59,5%). Em segundo lugar ficou a sensacéo de utilidade com (9,2%).

Qual impacto o objeto da imagem “G” causa no usuario a partir de um objeto
totalmente reflexivo que sugere um material altamente descartado na sociedade por
seu baixo valor de consumo e ao mesmo tempo pode ser transformado em algo téo

contemplativo?

A composicéo do cartdo de pesquisa com estas duas imagens de um lado
apresenta um produto completamente desprovido de muito sentido para as pessoas,
além do seu basico, que é conter informacdes, como podemos comprovar na
pesquisa, onde (62,2%) dos entrevistados afirma que o jornal ndo lhes passa
nenhuma sensacao. Do outro lado, temos o0 objeto da imagem “G” onde (73,4%) dos

entrevistados afirmam terem sentido alguma sensagéo ao olhar para a imagem.

Ja os demais entrevistados (26,2%) afirmam nao terem tido esta experiéncia.
E relevante afirmar que o percentual de sensacées deste objeto no comparativo com

0 objeto da imagem “F” teve maior incidéncia de sensacoes (11,2%) a mais.

O quantitativo total de sensac¢des abaixo de (1,0%) foram categorizadas em:
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Seguranca/ Equilibrio (0,9%), Tristeza (0,9%), Preguica (0,8%), Vazio/ Normal
(0,7%), Diferente (0,7%), Medo (0,7%), Moda (0,6%), Determinagao (0,6%), Teatro
(0,5%), Curiosidade (0,5%), Desconforto/ Desequilibrio (0,3%), Falsidade (0,3%),
Utilidade (0,3%), Trabalho (0,3%), Responsabilidade (0,3%), Fotogréafica (0,3%),
Desrespeito (0,3%), Informacdo/ Conhecimento (0,3%), Surpresa (0,3%), Dureza/
Rustico (0,3%), Comocéo (0,3%), Escravidao (0,2%).

Somam, quantitativamente, o total de 32 sensac¢des identificadas, é relevante
afirmar que houve mais categorias de sensac¢des no comparativo com o0 objeto da

imagem “F”.

Outro dado importante é o nUmero de pessoas que registraram auséncia de

resposta, um total de (4,6%), similar ao objeto da imagem “F’ com (4,0%).

As especificidades iguais ou acima de (1,0%), destas sensac¢fes encontradas,
foram elencadas nas seguintes categorias: Reciclagem (22,9%), Arte/ Criatividade
(19,7%), Passado/ Antigo (17,2%), Beleza/ Elegancia (16,6%), Moderno (2,5%),
Agradavel (2,2%), Estranheza (1,6%), Manequim (1,2%), Leveza (1,2%).

Entre os que afirmaram que o objeto da imagem “G” lhes passou algum
significado, (22,9%) afirmou que foi de reciclagem, vindo em seguida a sensacao de
arte e criatividade com (19,7%), depois a sensacéo de passado ou de antiguidade e,
em seguida, a sensacao de beleza e elegancia. Essas quatro sensagdes estdao em
situacao de empate técnico.

Se pensarmos que 0 objeto da imagem “G” € totalmente confeccionado com
papel jornal podemos concluir mais uma vez que, as mudancas nas caracteristicas

perceptivas do objeto alteram o sentido(significado) que temos sobre ele.

Outro dado interessante da pesquisa, ainda em relacdo a sensacdes, nos fala
gue o objeto da imagem “G” transmite mais a sensacao de reciclagem, com (22,9%)

dos votos do que o objeto da imagem “F” que ficou com (7,2%) dos votos.

O item de sensacao relacionado a arte/criatividade também n&o ficou atras,
para a grande maioria entrevistada o objeto da imagem “G” transmite esta sensacao
com (19,7%) dos votos, enquanto o objeto da imagem “F” transmitiu esta sensacao

para apenas (2,3%) dos entrevistados.

Outra parte da pesquisa mostrou que (66%) dos entrevistados concordam
com a afirmacédo: “Esta escultura (imagem G) deveria ser exposta no Palacio das
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Artes”. Esta afirmacdo de grande parte dos entrevistados, juntamente com as
demais acima, nos da a indicacdo de que independente do material que € utilizado,
0 objeto/produto podera ser colocado num patamar de maior ou menor valor
agregado, que obviamente estara diretamente relacionado com a significacdo que
faremos dele. Sendo assim, podemos entender que o design possui as ferramentas
necessérias para, de alguma forma, alterar as variaveis que criam a percepg¢ao que

temos das coisas.

Candida Almeida (2009) reforca esta nossa teoria, dizendo que dentro do
contexto entre design e semidtica, todo e qualquer objeto reconhecido publicamente,
gue venha a sofrer alteracbes em sua composicéo perceptiva (visual, sonora, verbal,
tatil, etc) estara, necessariamente, sujeito a processos de ressignificagcdo por

agueles que estavam habituados a sua antiga forma perceptiva.

Na pesquisa de campo também pudemos constatar outras informac¢des muito
interessantes, quando fazemos o cruzamento entre alguns resultados, como: Na
relacdo de significado (imagens A-B-C) por Faixa Etéaria, a imagem C teve a maior
média 8.0 na faixa etaria da populacdo mais jovem entre 16 a 34 anos. Isto talvez,
pode nos dizer, que a juventude contemporanea esteja mais aberta a possibilitar
alteracdes de significados, por estarem mais desprovidas de conceitos ja pré-criados
e determinados pela sociedade de forma geral.

Outro cruzamento interessante se deu com o material da imagem E por
regionais de Belo Horizonte. Na zona sul da cidade, onde se concentra a populagao
de maior poder aquisitivo da cidade e, por conseguinte, entendemos que também o
nivel cultural seja maior, o indice percentual de que o material que seria feito o
banco era de madeira foi o maior, com (93,4%) dos entrevistados e apenas (1,9%)
destes, conseguiu identificar o material corretamente, ou seja, como compensado.
Isto pode nos dizer que neste caso houve realmente uma ressignificacdo do material

perante a percepcao das pessoas, a ponto de ndo identifica-lo como tal.

No cruzamento do material da imagem E por faixa de Instrugcdo podemos
perceber que as pessoas com maior grau de instrucdo entenderam o material
erroneamente, como madeira, com (87,3%) dos entrevistados, enquanto que
pessoas do ensino fundamental de 5% a 92 série reconheceram o material
corretamente como compensado, com (4,0%), maior indice percentual da entrevista.

Isto € facilmente entendido, se levarmos em consideracdo que as pessoas desta
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faixa de instrucdo estdo muito familiarizadas com o compensado, quer seja

profissionalmente, ou na sua utilizagéo no dia-a-dia de suas vidas.

Podemos observar nos resultados da pesquisa que 0s objetos que tiveram
uma alteracdo no seu significado, tiveram antes, alteracdes importantes que estao
diretamente relacionadas com o design. O girassol que num momento € uma planta
simples, que pode ser encontrada até mesmo na beira das vias urbanas, em outro
momento esta ornamentando as m&os de uma noiva numa bela cerimOnia de
casamento. Um banco, produzido com um material marginalizado em nossa
sociedade é capaz de ornamentar as salas de residéncias sofisticadas. Ou o jornal,
também um material descartavel e marginal num momento, passa a se tornar um
elemento importante, digno de constar em um espaco cultural de uma grande cidade

como Belo Horizonte.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos através das pesquisas qualitativa, realizada com
profissionais e académicos, quanto da pesquisa quantitativa, realizada com uma
amostragem de 400 entrevistados na cidade de Belo Horizonte, nos revelaram uma
série de informacdes que podem direcionar novas pesquisas relacionadas ao tema

desta dissertacao.

Com a entrevista de 23 profissionais e académicos verificamos que a tematica
central desta pesquisa, ou seja, a ressignificacdo pode ter varios desdobramentos,
sejam relacionados ao sentido/significado de um objeto/produto ou ligados a um

conceito existente que se altera.

Quando iniciamos este projeto de pesquisa, nosSso objetivo era entender se 0
profissional de design seria capaz de intencionalmente transformar um produto
qualquer em um “objeto de desejo”, ou seja, se ele teria a possibilidade de
objetivamente provocar uma alteracdo na forma como percebemos um determinado
objeto. Assim, durante a revisdo bibliografica encontramos varios indicios de
situacdes que nos mostraram estas evidéncias, como por exemplo quando Sudjic
(2010, p. 51) nos relata que: “o design serve para moldar as percepcdes de como 0s

objetos devem ser compreendidos”.

De posse dos resultados da pesquisa quantitativa, que teve como objetivo
buscar dados a partir de referéncia materiais que pudessem nos mostrar se nossas
suposicoes estariam corretas, pudemos perceber que estes processos de
ressignificacdo sdo mais corriqueiros em nossa sociedade do que imagindvamos,
pois de certa forma, o processo acontece de forma muito natural e normalmente nao

paramos para analisar todos os fatos que ocorrem ao nosso redor.

N&o paramos, por exemplo, para analisar como o girassol, que até bem pouco
tempo era uma flor completamente marginalizada em nossa sociedade, com sua
utilizacao quase que apenas para a producédo de sementes e ragdo animal, teve seu
status transformado, alterando radicalmente a percepcéo acerca de seu significado.
Hoje, ainda presenciamos a sua utilizacdo desta forma, mas houve uma alteracao

significativa do seu sentido/significado para boa parte da sociedade, que passou a
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perceber o girassol como um elemento de adorno sofisticado para presentear
pessoas, decorar residéncias e principalmente compor os aparatos de uma noiva ao

entrar no altar para seu casamento, no formato de um bouquet.

Nesta pesquisa, ndo tivemos a intencdo de analisar e avaliar como se deu
este processo ou quais 0s mecanismos que desencadearam esta alteracdo de
significado, nosso objetivo principal era identificar as mudangas dos significados e
assim ter nossa hip6tese referendada em fatos, entdo apontados pela pesquisa

qualitativa.

Pudemos perceber que o processo de ressignificacdo pode acontecer em
qualquer situagdo, seja para algo tangivel, como um objeto ou para algo intangivel
como um conceito. Esta constatacdo nos foi fornecida pela pesquisa relacionada a
escultura de papel jornal, que através da avaliacdo estatistica nos evidenciou que o
conceito de descarte, pode ser alterado para um conceito de reuso e ainda ter sua
apreciacdo elevada ao nivel de objeto de arte. Assim, entendemos que ressignificar
€ também gerar multiplas possibilidades e acreditamos que este fato pode ser de
grande utilidade na sociedade atual, que presencia um processo de excesso de
produtos no mercado, excesso de objetos descartados ainda em bom estado de uso

e 0 pior, que é o comprometimento com a sustentabilidade do nosso eco sistema.

Finalmente, através da avaliagdo da pesquisa relacionada ao banco de

7z

compensado, que ainda € um material completamente marginalizado em nossa
sociedade, pudemos observar que o design foi o grande responsavel por provocar
uma ressignificacdo no material a ponto de a grande maioria dos entrevistados

identificA-lo como uma madeira nobre e ndo como compensado.

Gostariamos de enfatizar aqui uma fala da Professora Candida Almeida:

O designer é capaz de intencionalmente transformar um produto comum
qualquer, em um objeto de desejo? Ou melhor, é possivel ressignificar um
objeto? Sim, sem duvida, € possivel ressignificar um objeto. Sim, é capaz de
fazer isso intencionalmente. Ndo sé é capaz, como deve tomar a
ressignificagdo como um pressuposto para a qualificacéo do seu trabalho e
o desenvolvimento eficiente. A eficiéncia, no caso é, justamente, compor o
objeto de tal modo que a sua utilizacéo e apreciacdo provoquem um estado
emocional no seu publico de prazer e continue sendo util. util e apraz.
(Candida Almeida, 2009).

Percebemos entdo que a responsabilidade do designer se ressignifica

também na contemporaneidade, quando ele passa de um profissional que apenas
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cria novos produtos, para antes disto, pensar se realmente estes produtos sao
necessarios e se 0s ja existentes ndo poderiam atender aos desejos e expectativas

do consumidor, passando pelo processo de ressignificacao.

Acreditamos que estudos relacionados a esta tematica poderéo ser de grande
utiidade para que no futuro, possam ser repensados NOVOS Processos

metodoldgicos dentro do design.

Podemos pensar que o designer ndo s6 pode, como deve fazer o processo de
ressignificacdo. Essa constitui quase como uma obrigacdo ao pensarmos no futuro
de nosso planeta. E também, ao pensarmos nos futuros profissionais que queremos
ver atuando no mercado. E ja percebemos que é possivel fazer isso de maneira
eficiente. No entanto, uma questdo ainda permanece: a industria seria capaz de

incorporar esses valores?
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Apéndice A - Pesquisa Qualitativa

Nome do entrevistado: Andréa Naccache
Data da resposta: 6 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Por simplicidade, fico satisfeita em pensar que ressignificacdo € trocar de
significado: existe um significado, entra outro no lugar. Aprendi o termo com
psicélogos de orientacdo fenomenoldgica, de base heideggeriana. A idéia de
ressignificacdo ressalta a caracteristica de sermos seres falantes, que produzem
sentido. Temos discurso expresso sobre as coisas e nas coisas, e fazemos leitura,

interpretacdo, das coisas.

O interessante € perceber, se estivermos atentos ao trabalho do psicanalista
Jacques Lacan, que ha uma supremacia do significante sobre o significado: nés néo
conseguimos trabalhar significados sem trabalhar os significantes (as coisas
significativas), e quando trabalhamos os significantes (o design, a palavra, a
imagem...), eles produzem significados mais do que podemos controlar, prever.

Dai o depoimento de tantos artistas que estranham suas obras ou se surpreendem

com o sentido que elas assumem para as pessoas.

Alias, os irmdos Campana contam com graca que um dia lhes mostraram sua
poltrona de cordas, a Vermelha, em uma revista sobre homens para homens,

recomendada para sexo sado-masoquista.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?
A ressignificacdo é constante no mercado e na cultura.

A empresa Artemide, por exemplo, conseguiu ressignificar a iluminacdo quando
desenvolveu a Metamorfosi. Ha muitos anos, seu mercado concorria em torno do
design das luminarias, fazendo pequenos aperfeicoamentos de forma e funcdo e
seguindo modismos e estilos que, no geral, ndo tinham nada de especialmente

significativo, uns em relagao aos outros.

Entdo, a Artemide percebeu que poderia reinterpretar a funcédo da iluminacédo, que
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ndo fosse apenas trazer claridade, mas proporcionar ambientacdo, bem-estar,
conforme o clima que as pessoas desejassem produzir em diferentes momentos do
dia. Eles desenvolveram a Metamorfosi, essa peca com luzes de quatro cores
separadas, que fica escondida (ndo é parte da decoracdo) mas possui um controle

de tons para dar sensacoes diferentes ao ambiente.

Outra empresa de iluminag&o contratou um diretor de teatro — que sabe bem o efeito
cénico das luzes — para ajudar também a desenvolver produtos com novos

significados para o usuario.
Ai estdo formas de ressignificacdo promovidas pelas empresas e designers.

De outro lado, uma familia pode ressignificar suas refeicbes (e relagbes) usando
design. Por exemplo, a mesa retangular com o pai na cabeceira 0 mantém em
posicdo privilegiada. A diagonal, durante uma refeicdo, € a melhor maneira de
conversar: permite discricdo na mastigacédo e oferece um angulo confortavel para o
olhar. De frente, as pessoas sentem-se expostas ao comer. Lado a lado, o angulo de
90 graus para a cabeca é desconfortavel na conversa.

Portanto, na mesa retangular, o Unico a ficar confortavel com os outros € quem
estiver na cabeceira. Ele também tem que pedir para passarem tudo ao se servir,
mas nao consegue ajudar a servir ninguém. Os filhos, se sentados lado a lado, mal
conseguem se ver. A mae ndo consegue conversar confortavelmente com todos os

filhos e, se sentada proxima ao pai, tera que servi-lo sempre.

E assim que um design atende a uma tradicdo familiar (essa, bem comum em nosso

pais). Mas e se a mesma familia trocar a mesa por uma circular ou quadrada?

As relacdes séo todas transtornadas: a palavra de todos é ouvida por todos, todos

serao servidos e ajudardo a servir. O campo simbdlico se renova.

Talvez possamos descobrir que os apartamentos contemporaneos tém cada vez
mais apresentado projetos com salas de jantar quadradas, ao invés das tradicionais

retangulares. Junto com cozinhas gourmet, faz mais sentido.

Esse tipo de renovacdo significativa pode acontecer sutilmente, mas opera uma

transformacéao social profunda, como se fosse por mero modismo.

Enfim, a ressignificacdo pode acontecer também sem mudar o significante base,

mas se mudarmos apenas outros significantes que estdo associados a ele. Um
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exemplo € o da cadeira de cordas dos Campana — o0 mesmo significante, em novo

contexto, ganha nova significagao.

A torre Eiffel, se as leituras que fiz estiverem certas, causou grande estranhamento
aos parisienses quando instalada, para a Exposicdo Universal de 1889. Era uma
engenharia exposta demais em um cultura acostumada com o revestimento

completo e detalhado, o ornamento, o afresco.

Quando a modernidade arquitetdnica se difundiu, a torre ganhou novo sentido. Hoje,
fala de tempos antigos com formas, talvez, até, ornamentadas demais para um

mundo pos-Bauhaus.

Nome do entrevistado: Caio Adorno Vassao
Data da resposta: 30 de marco de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

A alteracdo, com maior ou menor profundidade, do significado de um objeto
(Design), local (Arquitetura e Urbanismo), entidade (gestdo), tecnologia (engenharia

e ciéncias) ou elemento linguistico (filosofia e ciéncias humanas).

Em geral, esse processo incorre na transposicdo de significados de entidades
consagradas para uma nova entidade, ou vice-versa, ou na recontextualizagéo
social e cultural de uma entidade (como fez Duchamp). A ressignificacdo €,

fundamentalmente, um ato artistico, uma proposta criativa.

Eu trabalho com a nocéo de “nicho de interacdo”, que seria parte fundamental de
uma “ecologia de interacdo” que, por sua vez, seria a colecdo de processos de
interacdo que desempenhamos no cotidiano: interagimos com meios de transporte
(carro, Onibus, metrd, bicicleta, etc.), com equipamentos de telecomunicagcao
(telefone, celular, computador, etc.), com profissionais que representam empresas,
instituicdes, ou o governo (atendentes, motorista do 6nibus, balconistas, professores,

alunos, consultores, etc.).

Um “nicho de interagdo” se constitui gradativamente, por um processo de
ressignificacdo da tecnologia e das relacdes sociais envolvidas. Por exemplo, o
chamado “computador pessoal” € um nicho de interagdo que passou a existir

guando a tecnologia digital foi ressignificada, passando a ser considerada item de
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consumo de massa — sendo que, antes, seu “significado” era de equipamento
especializado em instituicbes publicas ou privadas de médio e grande porte. A
propria idéia de “pessoalidade” do computador dependeu dessa ressignificacao. (se

necessario posso elucidar isso melhor)

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Sim, na verdade, toda e qualquer inovacdo de usos e costumes, e portanto
relacionado a objetos de design, envolve algum nivel de ressignificacdo. A partir do
momento que um novo “nicho de interacdo” se instaura, ha a ressignificacdo das
relacdes sociais, tecnologicas, ideoldgicas e produtivas envolvidas. O exemplo do
“computador pessoal”, citado acima, talvez seja o processo de ressignificacdo mais
importante da segunda metade do séc. XX. E, na verdade, o chamado “computador
eletrénico digital binario” vem sendo ressignificado com tal freqliéncia e constancia,
gue podemos considera-lo um “camaledo”: cameras digitais, tocadores de Mp3,
telefones, celulares, sistemas de injecdo eletronica... sdo todos computadores
eletrnicos digitais binarios configurados e programados para desempenhar funcdes
qgue obrigam a ressignificacdo do que vem a ser um “computador”... a ponto de
denominarmos esses produtos por diversos nomes, mas nunca pelo que sdo, em si,

tecnologicamente: um “computador”.

Mas podemos considerar que a mesma coisa ocorreu quando surgiu o “nicho de
interacdo” denominado “automovel”: retirou-se os cavalos da carruagem e colocou-
se um motor a explosdo — durante uns 20 anos, no inicio do séc. XX, ainda
denominou-se o0 automovel pelo termo “carruagem sem cavalos”, enquanto o
processo de ressignificagdo estava em andamento. No entanto, os “fantasmas” de
outra época continuam a perseguir os objetos ressignificados: ainda falamos que
andamos de “carro”, e esse ainda é um veiculo de 4 rodas (como a carruagem), com
um motor na frente do veiculo (como os cavalos da carruagem), e com portas

laterais e lugar para 4-5 pessoas (também como a carruagem).

Ou seja, o0 processo de ressignificagdo € um processo histérico por meio do qual
pode-se compreender a origem e a evolucdo de um uso-costume-objeto ou nicho de

interacao.

Obs.: estou trabalhando em um artigo para explanar em mais detalhes esse

processo de instauracdo de um “nicho de interacdo”, como parte de uma “ecologia
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de interacao”.

Tenho um artigo mais antigo (2006) no qual explano essas questbfes de maneira
rudimentar: http://caiovassao.com.br/2008/03/17/design-de-interacao-uma-ecologia-

de-interfaces/

Nome do entrevistado: Candida Almeida
Data da resposta: 13 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Essa € uma pergunta muito aberta, geral, abrangente. Depende muito do viés
cientifico que seja dado. Em primeiro lugar, vou considerar a ressignificagdo de
objetos fisicos para a resposta e pressupor que estamos falando de visualidades

conhecidas, ja que o assunto € Design.

Farei uma breve leitura partindo da Semidtica Peirceana para clarificar o contexto
desse processo. Em linhas gerais, 0 processo de ressignificacdo esta diretamente
relacionado ao recorte (e apresentacdo) de um novo interpretante imediato em
signos do tipo simbdlico. O signo simbdlico é aquele tipo legal que tem seu
significado (seu interpretante imediato, no caso) reconhecido e interpretado de
maneira geral. Ou seja, é um tipo cujo significado € regido pela forca de sua
recorréncia. Quando um signo desse tipo tem o seu interpretante imediato alterado,
passa a desencadear processos interpretativos novos, ou seja, que ainda nao
tinham ocorrido. No entanto, para que um signo tenha seu interpretante imediato
alterado, € imprescindivel que seu objeto imediato também sofra alterac6es. Ou

seja, que o signo passe a fazer referéncia a novos objetos.

Um exemplo pode clarificar a questdo: supondo a situacdo de que tenho habito de
comprar um determinado dropes e o0 reconheco prontamente pela embalagem no
expositor da padaria. Em uma bela tarde procuro, com um rapido olhar (aquele de
quem reconhece imediatamente seu item de consumo), encontri-lo e me deparo
com uma nova embalagem. A partir desse momento, a minha relagdo com o dropes
se altera e, prontamente, passo a interpreta-lo de outra maneira. Assim, aquilo que
era simbdlico para mim se perdeu, dando lugar a uma nova cadeia interpretativa.

Semioticamente, podemos fazer a seguinte exposicéo analitica:
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Signo - Dropes
Objeto dinamico — a bala, os sabores, o conjunto de balas, a identidade visual da
embalagem...
Objeto imediato — As balas organizadas em uma embalagem
Interpretante imediato — A minha relacdo com a bala, em funcdo da nova embalagem

Interpretante dindmico — Todas as possibilidades de relagdo com o dropes e sua
nova embalagem para as pessoas

Interpretante final — a apreciacdo plena e o favorecimento a uma nova relagéo

simbdlica com o dropes

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Dentro do contexto acima colocado, todo e qualquer objeto reconhecido
publicamente, que venha sofrer alteracdes em sua composicdo perceptiva (visual,
sonora, verbal, tatil..) estarq, necessariamente, sujeito a processos de

ressignificagao por aqueles que estavam habituados a sua antiga forma perceptiva.

Nome do entrevistado: Christian Ullmann
Data da resposta: 31 de marco de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Por ressignificacdo entendo: dar um novo significado a algo — este algo pode ser um

material, um produto um signo, uma ideia

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Na area que mais atuo, desenvolvimento de produtos, € comum encontrar novos
produtos utilizando velhos materiais ou velhos processos de transformacdo sendo
utilizados para resgatar algumas caracteristicas porem gerando novos significados —
desde Duchamp e o dadaismo isto virou uma alternativa para o desenvolvimento de
produtos. Brasil e toda Latinoamerica tem exemples desta linha de atuacéo a falta
de tecnologia nos obriga a adaptar processos ou encontrar alternativas viaveis e

esta realidade gera processos de ressignificacdo
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Name of respondent: Flaviano Celaschi
Date of response: 31 March 2010
Question 01 - What do you mean by reframing?

Reframing per me € l'inevitabile adattamento continuo che 'uomo contemporaneo
deve praticare per sincronizzare il suo rapporto con le cose e con le merci dato che

gueste e il contesto in cui si trovano cambia continuamente e notevolmente.

Risignificare € dunque un concetto darwiniano che ha ache evedere con I'evoluzione
del soggetto che si adatta al contesto che lui stesso contribuisce a creare essendo

perlopiu merci e cose intese come artefatti artificiali creati dall'uomo stesso.

Question 02 - Do you know any process, service or product that has notoriously been

reframed? What?

Ti allego un documento elaborato in una mia ricerca in cui parlo del reframing in arte

contemporanea e nel design.

Nome do entrevistado: Flavio Vidigal
Data da resposta: 06 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Agregar/adicionar um ou varios significados ao mesmo objeto. De preferéncia novos

significados.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Sim, o aparelho celular. Ndo serve apenas para falar a distancia, agora ele tem
enteterimento, tira fotos, acessa internet ou seja ganhou outros significados e

interpretantes.

Nome do entrevistado: Gui Bonsiepe
Data da resposta: 05 de maio de 2010

Pergunta 01 — Em sua opinido € possivel alterar o significado que os

objetos/produtos tém para as pessoas?
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Objetos néo tem significados. S&o as pessoas que atribuem significados aos objetos.

Pergunta 02 — Vocé acredita que o design possui ferramentas que Ihe propiciam

propositalmente alterar o significado dos objetos/produtos?

Os significados existem na consciéncia do observador, ndo nos objetos. Perguntaria:

¢porqué alterar o significados dos produtos?

Pergunta 03 — Se esta criacdo de novo significado for possivel, vocé acredita que
poderiamos chamar este processo de “ressignificacdo”, mesmo esta palavra nao

existindo no nosso dicionario?

Uma nova distincdo terminolégica poder servir. Porém a parte “re-” do substantivo
implica um retorno a um significado ja existente, como um retorno a uma coisa ja

existente, porem esquecida.

Pergunta 04 — Se suas respostas acima foram positivas em relacdo a possibilidade
da “ressignificacdo”, vocé poderia citar algum exemplo conhecido deste processo,

estando ligado ao design(objeto/produto)?

Tenho minhas duavidas com referencia ao processo de “ressignificacdo”, por issi ndo

pOsso citar exemplos.
Cordiais saudacoes

P.S. Recomendaria extremo cuidado com o dominio semantico dos produtos.

Produtos nédo tem uma “linguagem”.

Nome do entrevistado: Jorge Pietruza
Data da resposta: 07 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

E o resultado de nossa interpretacéo através do filtro que colocamos como meio de
leitura do nosso entorno. Quando alteramos esse filtro mudamos o seu significado,

ou seja, ressignifica o seu valor.

Esse é um processo para manter as mentes abertas e ativas. Deve-se estar atento
as mudancas do entorno para poder melhor lidar com as diferentes situacdes. Pode
dizer que a releitura do entorno € o combustivel criativo para manter-se apto a

avaliar e gerar novas oportunidades.
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Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Em nossa empresa criarmos recentemente um produto que chamamos de
refrigerador “Retr6” que € uma releitura de um produto antigo mais atribuindo novos
valores e significados. Por exemplo o seu valor estético que é uma reinterpretacéo
atualizada de sua estética x seu contexto de uso que no caso sai da cozinha para a
area de decoracdo da casa e o consumidor final desse produto que deixa de ser

adepto por heranca do objeto e passa a valoriza-lo por atitude.

A nossa marca passa constantemente por ressignificados, buscando manté-la

coerente com seu contexto atual sem desprender de sua origem.

Nome do entrevistado: Jum Nakao
Data da resposta: 30 de marco de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Nova leitura a partir da reorganizacéo das partes interagindo entre si ou com novos

reagentes.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Nr.

Nome do entrevistado: Kleber Puchaski
Data da resposta: 22 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

N&o saberia te explicar o exato significado, mas imagino que tenha algo relacionado
com o uso de algum objeto que tenha sido criado para uma determinada funcéo que
foi usado para outra. Ou seja, que existe um significado a partir de sua funcéo, mas

0 usuario a utiliza para outra. Ex.: Gambiarra?

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?
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Se acertei a primeira pergunta, acredito que temos diversos exemplos de
ressignificagdo. O CLIPS é notoriamente usado, principalmente em filmes, para abrir
fechaduras. Para quem assistiu Macgyver nos anos 80 sabe que ndo precisamos

mais do um canivete, um clips e um arame para desarmar uma bomba atémica.

Nome do entrevistado: Ligia Fascioni
Data da resposta: 30 de margo de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Ressignificar é prover outro significado a um determinado signo, ou seja, considerar
uma interpretacdo alternativa a convencional (ou a intencéo original) em relagdo a

determinado objeto.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

O ressignificado é cada vez mais comum, haja vista as constantes mudancgas que o
mundo e as culturas vém sofrendo; o ressignificado mais popular, na minha opiniéo,
trata da reciclagem de lixo como insumo para a elaboracéo de novos objetos. O que
era uma pilha de garrafas PET passa a ser visto como um sofa ou poltrona; o que
era um recipiente de plastico cuja funcdo era conter detergente se transforma e

passa a ser visto como um brinquedo.

Outro exemplo bastante emblemético é o espremedor de lim&o do designer Philippe
Stark que foi ressignificado a ponto de migrar da cozinha, para onde foi
originalmente concebido, para ocupar um lugar nobre da sala de visitas de alguns

consumidores que sequer conhecem a fungéo original do produto.

Nome do entrevistado: Lucy Niemeyer
Data da resposta: 09 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Ressignificacdo é a operacgido pela qual algo adquire um ou outro significado. E

um processo essencialmente semidgtico.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha
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notoriamente sido ressignificado? Qual?

Eu ndo consigo evocar algo que nao tenha passado por um processo de

ressignificagdo, mais ou menos notorio, seja no &mbito individual ou cultural.

Name of respondent: Patrick Jordan
Date of response: 13 April 2010
Question 01 - What do you mean by re-signification?

This is a new term to me, so | looked it up on Google. My understanding is that, in the
context of design, it refers to when users give a different meaning or image to a

product or service to that which the designer originally intended.

Question 02 - Do you know any process, service or product that has notoriously been

re-signification? What example can cite?

One example might be the Cadillac Escalade. This was — as far as | know — originally
intended as an SUV aimed at Cadillac’s typical customer (older age group) or at
families. However, it became very popular with ‘gansta rap’ singers in the USA and
has become very popular with fans of this type of music. This has been good for
Cadillac as it has attracted a younger customer and they have since designed ‘bling’

versions more specifically aimed at the younger market.

Nome do entrevistado: Rafael Ribeiro Severino Nunes
Data da resposta: 16 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Ressignificagdo é o método utilizado em neurolinglistica para fazer com que
pessoas possam atribuir novo significado a acontecimentos através da mudanca de
sua visdo de mundo. Dar um novo significado a algo a partir de sua inteferéncia
pessoal... no caso do design seria a utilizacdo de um produto, digital, ambiente, ou

qualquer outra interface ja existente mas com a interferéncia pessoal do usuario...

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Sim. Nos programas digitais (home Page) por exemplo existem varias formas de
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ressignificacdo quando customizamos as mesmas a nossa maneira.

Nome do entrevistado: Renata Rubim
Data da resposta: 02 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Penso que ressignificar seja dar um novo (atual) significado a um conceito, objeto ou

modo de ver/pensar.

Em design entendo que pode se traduzir como uma nova maneira de ver alguma
coisa tradicional, o que, as vezes, pode ser confundido com metalinguagem. Ou até

com releitura.
Em alguns exemplos fico realmente confusa entre um conceito e outro.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

N&o posso afirmar que conheco de perto, mas acompanho algumas coisas que me
encantam e chamam a minha atengéo, como os trabalhos da designer espanhola

Patricia Urquiola.

Para mim, ela se destaca porque percebo que hd um estudo minucioso e um
conhecimento mais profundo de produtos, técnicas e usos da tradicdo do pais dela
e isso a permite fazer uma transformacdo coerente e possivel quando ela

desenvolve algo novo.

Esse é um tema muito interessante e, sem duvida, deve haver uma extensa lista de
bons exemplos. Como até o momento ndo tinha me detido a olhar isso

cuidadosamente e a colher dados, nao tenho outros exemplos por enquanto.

Mas certamente a partir de agora ficarei bem mais atenta!

Nome do entrevistado: Renira Rampazzo Gambarato
Data da resposta: 09 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

A significacdo é uma representacao. O signo ndo esta fixado a um so significado, faz
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parte de um processo de geracdo de novos interpretantes ad infinitum. Assim,
entendo ressignificagcdo como a atribuicdo de novos significados para um mesmo

signo.

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Do pinglim de geladeira as havaianas, inimeros produtos tem sido ressignificados.
Vou citar o espremedor de limao (Juicy Salif) do Philippe Starck que eu tenho em
casa: ele fica “exposto” numa das prateleiras do meu quarto como um icone do

design, e ndo na cozinha.

Nome do entrevistado: Vera Damazio
Data da resposta: 06 de abril de 2010
Pergunta 01 — O que vocé entende por ressignificacao?

Dentro da perspectiva do Design, entendo ressignificagdo como um processo por
meio do qual novos significados sdo atribuidos aos produtos e servigos. A
ressignificacdo pode ser “projetada” e acontecer de forma intencional, e pode
também ocorrer sem a participacdo de um designer ou outro profissional e acontecer

de forma espontanea.

A ressignificacdo diz respeito ao que poderiamos chamar de “dimensédo simbdlica”
dos produtos e servigos e das atividades sociais que eles promovem.

Vale citar como exemplo de ressignificacdo, a passagem do texto de Jorge Frascara

sobre o cigarro e a acao de fumar:

“Fumar era um simbolo de glamour, agora é um simbolo de comportamento
autodestrutivo e antissocial entre radicais e, em geral, um pequeno aborrecimento a
ser administrado em alguns espacos publicos. Certamente ndo € mais um

enaltecedor de imagem”

http://lwww.esdi.uerj.br/arcos/arcos_05/05-03.jfrascara-vdamazio-comunicacao-

mudanca-estrategias-dificuldades.pdf

Acredito que a ressignificacdo deve ser entendida no campo do design como uma
importante tarefa relacionada a “revisdo de uso” ou a “avaliacdo periodica de

produtos e servigos” , e envolve, entre outras agoes:
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(1) uma avaliacao cuidadosa dos efeitos de dados produtos e servi¢cos na sociedade
(2) um cruzamento dos efeitos (beneficos e/ou maléficos) dos produtos e servigcos

com o atual significado destes produtos e servigos

(3) avaliacdo da coeréncia entre efeitos e os significados dos produtos (cigarro da

cancer, envelhece, etc. X fumar é glamouroso e elegante)

(4) desenvolvimento de projeto para ressignificagdo ou redesenho no caso de

produtos e servicos que tragam maleficios sociais

Pergunta 02 — Vocé conhece algum processo, servico ou produto que tenha

notoriamente sido ressignificado? Qual?

Posso indicar dois importantes trabalhos sobre o que estou entendendo como
“ressignificagéo”:

O projeto de “redesign” das embalagens de cigarro do qual participaram o0s

professores Rejane Spitz e Nilton Gamba da PUC-Rio.

E a tese de doutorado de Cristine Nogueira “O desdesign da mamadeira — por uma
avaliacdo periddica da producdo industrial” sobre a mamadeira, produto que ao

contrario do que se imagina, tém provocado deformacdes e até mortes.
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Apéndice B - Relatério: percepcdo de objetos na populagcdo do municipio de

Belo Horizonte, agosto de 2011

1 METODOLOGIA

O meétodo utilizado para a selecdo dos domicilios foi o arrolamento nos
quarteirdes dos bairros selecionados na amostra com saltos sistematicos. Quando
houve recusa de informag@es, domicilios vazios ou néo foi satisfeita as exigéncias
das cotas, selecionou-se o domicilio subsequente.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado
especialmente elaborado com base nos objetivos da pesquisa. As entrevistas, com
carater pessoal e domiciliar foram realizadas por uma equipe de entrevistadores
especialmente treinada para esse tipo de abordagem. A pessoa entrevistada no
domicilio selecionado foi algum morador com mais de 16 anos tornando-o, assim,
apto a responder as perguntas do questionario.

Apéds a coleta foi realizada a codificagdo nas perguntas que ndo tinham sido
pré-codificadas, e, apdés a mesma, 0s questionarios foram digitados seguidos de
uma meticulosa critica eletrénica da consisténcia dos dados.

Encerrada a critica eletronica, os dados foram processados segundo um
plano tabular previamente definido. Um ponto importante na execucao das tabelas é
a definicdo das varidveis que as compdem, varidveis estas muitas vezes sintéticas,

resultando da combinacéo de mais de uma resposta do questionario.

1.1 Universo pesquisado

A pesquisa foi realizada no municipio do Belo Horizonte sendo o universo
pesquisado a populacdo que reside no municipio. A unidade de pesquisa é 0
domicilio. Segundo o IBGE domicilio € o local de moradia estruturalmente
independente, constituido por um ou mais cémodos, com entrada privativa nas quais
vivem: uma familia, caracterizada como um conjunto de pessoas ligadas por lacos
de parentescos ou de dependéncia doméstica que vivem no mesmo domicilio;
pessoa que vive sO; conjunto de no maximo cinco pessoas que vivem em domicilio

particular sem estarem ligadas por lacos de parentesco ou de dependéncia
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doméstica. Sao excluidos da pesquisa os domicilios considerados coletivos ou casas
comerciais; instituicdes (igrejas, conventos, quartéis, hospitais, asilos, prisdes, etc.);
casas comerciais (lojas, padarias, hotéis, pensfes, etc.); corticos e casas de

comodos; republica de estudantes, albergues estudantis, pensionatos.

1.2 Amostragem

Pesquisa quantitativa do tipo survey, baseada em amostra representativa da
populacdo do municipio de Belo Horizonte, com cotas proporcionais de acordo com
sexo, grupo de idade e distritos (Belo Horizonte, Venda Nova e Barreiro).

As quotas de sexo e idade foram baseadas nos dados do cadastro de
eleitores feitos pelo TRE-MG, em 2011, no municipio de Belo Horizonte e que é o
mais atualizado dos que estdo disponiveis para consulta.

O plano de amostragem da pesquisa usa 0 esquema classico de desenhos
auto-ponderados, em estagios multiplos, com probabilidades de selecdo das
unidades amostrais proporcionais ao tamanho.

O desenho da amostra para as areas pesquisadas esta baseado no
planejamento amostral empregado no Censo 2000 do IBGE, onde os Distritos e
Subdistritos dos municipios foram divididos em setores censitarios. A amostra da
pesquisa foi selecionada em dois estagios: sorteio de setores censitarios do IBGE e
em seguida de domicilios. Nos domicilios séo aplicadas as cotas de sexo e idade.

O numero de entrevistas foi de 400 respondentes. As entrevistas foram
domiciliares e individuais.

» Intervalo de confian¢ca da amostra: 95% (noventa e cinco por cento).
» Margem de erro: 5 pontos percentuais dos resultados para a amostra como
um todo.

Data do trabalho de campo: 06 a 09 de agosto de 2011.

NOTA TECNICA: ALGUMAS TABELAS APRESENTAM O CODIGO “NR/ NS”
QUE SIGNIFICA “NAO RESPONDEU/ NAO SOUBE RESPONDER”.
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2 RESULTADOS DA PESQUISA

2.1 Amostra

Regionais de Belo Horizonte

Regionais %
Centro-Sul 12,5%
Leste 11,2%
Oeste/ Noroeste 27,5%
Pampulha/ Nordeste 11,3%
Barreiro 11,2%
Venda Nova 26,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
Distribuigéo percentual da amostra por regionais de Belo Horizonte.

Sexo

Sexo %
Masculino 46,0%
Feminino 54,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
Distribuicdo percentual da amostra por sexo.

Faixa Etaria
Faixa Etéaria %

16 a 24 15,0%
25a34 23, 7%
35a44 19,7%
45 a 59 24,5%
60 ou mais 17,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por faixa etaria.

Grau de Instrucao

Grupo de Escolaridade %
Até 42 Série completa do Fundamental 11,7%
De 5% a 92 Série completa do Fundamental 24,3%
Ensino Médio incompleto e completo 48,7%
Superior incompleto ou mais 15,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por faixa de instrucdo. Quase metade da populacdo, de acordo
com a amostra, tem o ensino médio.
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Renda Familiar

Grupo de Renda %
Até 1 salario minimo 8,5%
Mais de 1 até 2 salarios minimos 24,9%
Mais de 2 até 5 salarios minimos 37,1%
Mais de 5 até 10 salarios minimos 20,3%
Acima de 10 salarios minimos 9,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por faixa de renda familiar. Mais da metade da populacéo, de
acordo com a amostra, tem rendimento entre um a cinco salarios minimos.

Ocupacao
Trabalho principal %

Assalariado com carteira assinada 34,6%
Assalariado sem carteira assinada 3,6%
Funcionério publico 3,8%
Conta-prépria regular 16,4%
Conta-prépria temporario 3,0%
Profissional liberal 4,4%
Empregador (mais de dois empregados) 3,2%
Desempregado 2,9%
Aposentado 14,0%
Pensionista 0,5%
Dona de casa 7,6%
Estudante 4,4%
Outros 1,7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual da amostra por ocupacao. Um terco da populacdo, de acordo com a amostra,
€ assalariado com carteira assinada.

Mercado de Trabalho

Mercado de Trabalho %
PEA Formal 62,4%
PEA Informal 9,5%
Fora do Mercado 28,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
Agregando as ocupacdes por mercado formal de trabalho, mercado informal de trabalho ou fora do

mercado de trabalho tem-se que mais da metade da populacdo estd no mercado formal de trabalho,
engquanto cerca de 28% esta fora do mercado de trabalho.
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Nota que expressa o sentido que a imagem transmite (escala de 1 a 10)
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Imagem A Imagem B Imagem C
1 8,7% 4,7% 5,2%
2 3,3% 2,5% 2,7%
3 6,8% 4,8% 1,9%
4 4,5% 2,4% 2,1%
5 24,1% 16,9% 10,6%
6 6,8% 7,1% 3,9%
7 11,9% 12,5% 8,5%
8 12,7% 16,8% 15,9%
9 4,5% 9,6% 9,4%
10 14,9% 20,9% 37,5%
NR\ NS 1,8% 1,9% 2,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Distribuicdo percentual de notas de avaliacdo das imagens A, B e C. As notas de avaliagdo estdo em
uma escala de um a dez de grau de sentido, sendo que a nota um significa nenhum sentido e a nota

dez muito sentido.

Média de nota que expressa o sentido que a imagem transmite (média)

Média
Imagem A 6.0
Imagem B 6.9
Imagem C 7.6

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

No intuito de ter maior clareza das notas atribuidas as imagens A, B e C, foi calculada a média das
mesmas. Através delas, percebe-se que a imagem A teve a menor média de significacdo (6,0),

enquanto a imagem C teve a maior média de significagdo.

Qual das imagens (A, B, C) escolheria para colocar em destaque na sua casa?

%

Imagem B 44,3%
Imagem C 35,8%
Imagem A 11,6%
Nenhuma delas 6,1%
Todas/ Indiferente 2,0%
NR/NS 0,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Na hora de indicar uma das imagens para colocar em destaque na casa a selecionada foi a imagem
B, que ficou em posi¢éo intermediaria de significagdo. O fato da imagem B estar mais de acordo com

0 que se espera de uma flor pode ter sido a principal razéo para sua escolha.
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Grau de concordancia com a afirmacéo: "A imagem de uma flor sempre ter4 para mim o mesmo

significado”.
%

Discorda 44%
Discorda muito 9%
Concorda 34%
Concorda muito 7%
Nem concorda nem discorda 5%
NR/NS 1%
Total 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

53% dos entrevistados discordaram da afirmacgéo, enquanto 41% concordaram.

Sabe identificar o material da imagem D?

Sabe identificar o material deste produto %

(imagem D)
Sim 85,5%
Nao 14,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A grande maioria (85,5%) afirmou saber identificar o material de que é feito a imagem D.

Qual é o material da imagem D?

%

Madeira 86,5%
Compensado 5,8%
Plastico 1,6%
Reciclagem 1,0%
Sintético 0,6%
Metal 0,6%
Marfim 0,6%
Papelédo 0,5%
Acrilico 0,3%
Jornal 0,3%
Bambu 0,3%
Fibra 0,3%
Madeirit 0,3%
Papel 0,3%
Serragem 0,2%
Pinos 0,2%
Pet 0,2%
Férmica 0,2%
Outros 0,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que sabiam identificar o material, a grande maioria (86,5%) afirmou que o
material de que é feito a imagem D é madeira, enquanto apenas 5,8% identificaram como

compensado.

A imagem D lhe passa alguma sensac¢do?

O produto da imagem D lhe passa alguma %

sensacao
Sim 62,1%
Nao 37, 7%
NR/NS 0,3%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (62,1%) afirmou que a imagem D |Ihe passou algum significado.
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Qual sensacédo a imagem D lhe passa?

%

Descanso/ Conforto 43,5%
Agradavel 11,0%
Beleza/ Elegancia 6,0%
Desmatamento 5,8%
Seguranca/ Equilibrio 5,1%
Vazio/ Normal 3,4%
Desconforto/ Desequilibrio 3,3%
Natural 3,2%
Leveza 2,3%
Dureza/ Rustico 1,9%
Preguica 1,4%
Informagédo/ Conhecimento 1,2%
Fragilidade 0,9%
Solidao 0,7%
Utilidade 0,7%
Diferente 0,7%
Desrespeito 0,5%
Colégio 0,5%
Reciclagem 0,4%
Infancia 0,4%
Moderno 0,4%
Decoracédo/ Enfeite 0,4%
Determinacéo 0,4%
Limpeza 0,4%
Balanco 0,4%
Unido 0,4%
Arte/ Criatividade 0,3%
Trabalho 0,3%
Dualidade 0,3%
Feio 0,3%
Frio 0,3%
Liso 0,3%
Moda 0,3%
Psicodélico 0,3%
Falsidade 0,2%
NR/ NS 1,7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem D lhes passou alguma sensacdo, quase metade (43,5%)
afirmou que a sensacdo que a imagem D lhe passou foi de descanso e de conforto. Em seguida veio
a sensacao de algo agradavel (11%). Essas respostas somadas chegam a 54,5%, mas da metade da
amostra.

Colocaria o produto (imagem D) na sua casa?

Colocaria o produto da imagem D na sua casa %
Sim 74,8%
Nao 24, 7%
NR/NS 0,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (74,8%) afirmou que colocaria a imagem D na sua casa.
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Em qual lugar de sua casa colocaria o produto (imagem D)?

%

Sala 37,0%
Varanda 24,3%
Copa 17, 7%
Cozinha 6,8%
Quarto 4,8%
Area de lazer 4,4%
Escritorio 1,4%
Alpendre 1,2%
Sacada 0,3%
Banheiro 0,3%
Jardim 0,3%
Em todos 0,3%
Patio 0,2%
Piscina 0,2%
NR/ NS 0,6%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que colocariam a imagem D na sua casa, mais de um terco (37,0%) afirmou
que a colocaria na sala da sua casa, enquanto 24,3% afirmou que colocaria na varanda. Mais da
metade do grupo, portanto, colocaria em destaque a imagem D, recepcionando quem visitasse a
casa.

Sabe identificar o material da imagem E?

Sabe identificar o material deste produto %

(imagem E)
Sim 78,3%
Nao 21,7%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
A maioria (78,3%) afirmou saber identificar o material de que é feito a imagem E.

Qual é o material da imagem E?

%

Madeira 88,3%
Compensado 2,6%
Ceramica 1,4%
Jornal 1,2%
Bambu 1,2%
Plastico 1,0%
Sintético 1,0%
Argila 0,9%
Reciclagem 0,6%
Serragem 0,4%
Metal 0,3%
Coqueiro 0,3%
Isopor 0,3%
Barro 0,3%
Marfim 0,2%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que sabiam identificar o material, a grande maioria (88,3%) afirmou que o
material de que é feito a imagem D é madeira, enquanto apenas 2,6% identificaram como
compensado.
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A imagem E lhe passa alguma sensacéo?

O produto da imagem E lhe passa alguma %

sensacao
Sim 53,4%
Nao 45,0%
NR/NS 1,6%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Quase metade (53,4%) afirmou que a imagem E Ihe passou algum significado, enquanto 45% afirmou
0 contrario. Pela margem de erro da pesquisa (cinco pontos percentuais) € indicativo de empate
técnico.

Qual sensacédo a imagem E |he passa?

%

Descanso/ Conforto 14,9%
Beleza/ Elegancia 10,3%
Desconforto/ Desequilibrio 9,3%
Giro/ Piao 8,6%
Moderno 6,3%
Seguranca/ Equilibrio 5,9%
Agradavel 4,7%
Arte/ Criatividade 4,3%
Dureza/ Rustico 4,0%
Desmatamento 4,0%
Diferente 3,9%
Estranheza 3,.3%
Passado/ Antigo 2,2%
Brinquedo 1,4%
Decoracédo/ Enfeite 1,4%
Trabalho 1,0%
Reciclagem 0,9%
Leveza 0,9%
Utilidade 0,9%
Perda/ Desperdicio 0,8%
Tira leite 0,6%
Dimenséo 0,6%
Informacédo/ Conhecimento 0,5%
Tristeza 0,5%
Natural 0,5%
Preguica 0,5%
Curiosidade 0,5%
Psicodélico 0,5%
Tambor 0,4%
Solidao 0,4%
Boteco 0,3%
Falsidade 0,3%
NR/ NS 5,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem E lhes passou alguma sensacédo, 14,9% dos entrevistados
afirmaram que a sensac¢éo que a imagem E lIhes passou foi de descanso e de conforto. Em seguida
veio a sensacdo de algo belo e agradavel (10,3%). E em terceiro a sensacao de algo desconfortavel e
desequilibrado (9,3%). Houve um leque muito amplo de respostas 0 que indica um grau maior de
estranhamento em relagdo a imagem D.
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Colocaria o produto (imagem E) na sua casa?

Colocaria o produto da imagem E na sua casa %
Sim 60,4%
Nao 38,6%
NR/NS 1,1%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (60,4%) afirmou que colocaria a imagem E na sua casa, mas o percentual foi abaixo do
obtido pela imagem D, reforcando a sensacdo de estranhamento que a imagem E causou na
populacéo.

Em qual lugar de sua casa colocaria o produto (imagem E)?

%

Sala 40,7%
Varanda 21,1%
Cozinha 12,8%
Quarto 10,4%
Copa 8,8%
Area de lazer 3,1%
Alpendre 1,4%
Suporte 0,4%
Jardim 0,4%
Barzinho 0,4%
NR/ NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que colocariam a imagem E na sua casa, 40,7% afirmaram que a colocaria
na sala da sua casa, enquanto 21,1% afirmaram que a colocaria na varanda. A maioria desse grupo,
portanto, colocaria em destaque a imagem E, recepcionando quem visitasse a casa.

O jornal tem alguma utilidade depois de ser lido?

O jornal tem alguma utilidade depois de ser lido %
Sim 69,7%
Nao 29,9%
NR/NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (69,7%) afirmou que o jornal tem utilidade depois de lido.

O jornal lhe passa alguma sensac¢ao?

O jornal Ihe passa alguma sensacao %
Sim 62,2%
Nao 37,3%
NR/NS 0,5%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (62,2%) afirmou que o jornal lhe passa algum significado.
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Qual sensacéo o jornal Ihe passa?

%

Informagédo/ Conhecimento 59,5%
Utilidade 9,2%
Reciclagem 7,2%
Sujeira 4,0%
Tristeza 3,8%
Arte/ Criatividade 2,3%
Curiosidade 1,6%
Descanso/ Conforto 1,1%
Passado/ Antigo 1,0%
Leveza 0,9%
Falsidade 0,8%
Agradavel 0,8%
Perda/ Desperdicio 0,7%
Desconforto/ Desequilibrio 0,6%
Cotidiano 0,4%
Vazio/ Normal 0,4%
Esperanca 0,4%
Esporte 0,3%
Medo 0,3%
Desmatamento 0,3%
Comocgéo 0,3%
NR/ NS 4,0%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que o jornal Ihes passa algum significado, mais da metade afirmou que o
jornal passa a sensacdo de informacdo e de conhecimento (59,5%). Em segundo lugar ficou a
sensacao de utilidade (9,2%).

A imagem G lhe passa alguma sensacéo?

O produto da imagem G lhe passa alguma %

sensacao
Sim 73,4%
Nao 26,2%
NR/NS 0,4%
Total 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

A maioria (73,4%) afirmou que a imagem G lhe passou algum significado.
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%

Reciclagem

Arte/ Criatividade
Passado/ Antigo
Beleza/ Elegancia
Moderno
Agradavel
Estranheza
Manequim
Leveza
Seguranca/ Equilibrio
Tristeza

Preguica

Vazio/ Normal
Diferente

Medo

Moda
Determinacao
Teatro
Curiosidade
Desconforto/ Desequilibrio
Falsidade
Utilidade
Trabalho
Responsabilidade
Fotografica
Desrespeito
Informacdo/ Conhecimento
Surpresa

Dureza/ Rustico
Comocgéo
Escravidé@o

NR/ NS

Total

22,9%
19,7%
17,2%
16,6%
2,5%
2,2%
1,6%
1,2%
1,2%
0,9%
0,9%
0,8%
0,7%
0,7%
0,7%
0,6%
0,6%
0,5%
0,5%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,3%
0,2%
4,6%
100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Entre os que afirmaram que a imagem G |hes passou algum significado, 22,9% afirmou que foi de
reciclagem, vindo em seguida a sensacdo de arte e criatividade (19,7%), depois a sensacédo de
passado ou de antiguidade e, em seguida, a sensacdo de beleza e elegancia. Essas quatro

sensacdes estdo e situacdo de empate técnico.

Grau de concordancia com a afirmacao: "Esta escultura (imagem G) deveria ser exposta no Palacio

das Artes".
%

Concorda 66%
Concorda muito 26%
Discorda 4%
Discorda muito 1%
Nem concorda nem discorda 3%
NR/NS 1%
Total 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

92% dos entrevistados concordaram com a afirmacéo, enquanto 5% discordaram.
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2.3 Cruzamentos

Nota média de indicacéo de significado (imagens A, B, C) por Regionais

Regional
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Média Meédia Meédia Meédia Média Média Média Média Média Média Média
Imagem 6.3 6.0 51 6.5 6.3 6.6 5.7 7.2 5.2 3.8 5.9
A
Imagem 7.6 6.8 5.8 7.9 7.0 6.9 7.4 7.8 6.8 7.2 6.1
B

Imagem 8.2 7.8 6.4 8.2 7.3 7.9 8.2 7.9 7.4 6.3 8.1

C

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Regionais”. Através dele percebe-se que a imagem A teve na regional Venda Nova/ Nordeste a
maior média de significacao, e teve na regional Leste a menor média. A imagem B teve na regional
Nordeste a maior média de significacéo, e teve na regional Leste a menor média. E a imagem C teve
na regional Barreiro a maior média de significacdo, e teve na regional Venda Nova/ Pampulha a

menor média.

Nota média de indicacao de significado (imagens A, B, C) por Sexo

Sexo
Masculino Feminino
Média Média
Imagem A 6.1 6.0
Imagem B 6.8 7.0
Imagem C 7.4 7.9

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significacdo das imagens A, B e C" com a variavel
“Sexo0”. Através dele percebe-se que as imagens A e B tiveram praticamente a mesma média de
significagdo entre homens e mulheres. Mas a imagem C teve entre as mulheres a maior média de

significacao.

Nota média de indicacéo de significado (imagens A, B, C) por Faixa Etaria

Faixa Etaria
16a24 25a34 35a44 45 a 59 60 ou mais
Média Média Média Média Média
Imagem A 5.2 5.7 5.9 6.2 7.0
Imagem B 6.1 6.8 6.4 7.3 7.7
Imagem C 8.2 7.8 7.5 7.4 7.5

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Faixa Etaria”. Através dele percebe-se que a média de significagdo da imagem A aumenta & medida
gue a populagédo se torna mais idosa. A imagem B teve faixa etaria mais idosa a maior média de
significacdo, e teve faixa etaria mais jovem a menor média. E a imagem C teve na faixa etaria mais
jovem a maior média de significacdo, e teve na faixa etaria de 45 a 59 anos a menor média.
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Nota média de indicacdo de significado (imagens A, B, C) por Faixa de Instrucao

Grupo de Escolaridade

Até 42 Série De 52 a 92 Série Ensino Médio Superior
completa do completa do incompleto e incompleto ou
Fundamental Fundamental completo mais
Média Média Média Média
Imagem A 6.5 5.9 5.9 6.2
Imagem B 7.3 7.4 6.9 6.1
Imagem C 7.7 7.7 7.7 7.3

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Faixa de Instrucdo”. Através dele percebe-se que a imagem A teve na faixa mais baixa de instrugao
a maior média de significacdo, enquanto nas faixas intermediarias (ensino fundamental e médio) teve
a menor média. A imagem B teve nas faixas mais baixas a maior média de significacdo, e teve nas
faixas mais altas a menor média. E a imagem C teve na faixa mais alta a menor média de
significacdo. Mas a imagem C foi a que obteve, em todas as faixas, a maior média de significacao.

Nota média de indicacéo de significado (imagens A, B, C) por Faixa de Renda

Grupo de Renda

Mais de 1 até 2 Mais de 5 até

Até 1 salario Mais de 2 até 5 Acima de 10

minimo sgla'lrlos salarios minimos 10 ,Sa?'a”os salarios minimos
minimos minimos
Média Média Média Média Média
Imagem A 5.9 6.1 6.1 6.2 6.5
Imagem B 7.2 6.8 7.1 7.2 6.2
Imagem C 7.9 7.8 7.8 7.0 7.5

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Faixa de Renda Familiar”. Através dele percebe-se que a imagem A aumenta a média de
significacdo a medida que aumenta a renda familiar. A imagem B teve nas faixas de até um salario
minimo e de cinco a dez salarios minimos a maior média de significacdo, e teve na faixa mais alta a
menor média. E a imagem C diminui a média de significacdo a medida que aumenta a renda familiar.
Mas a imagem C foi a que obteve, em todas as faixas, a maior média de significacao.

Nota média de indicacéo de significado (imagens A, B, C) por Ocupacao

Assalariado com
carteira assinada
Assalariado sem
carteira assinada
Conta-prépria
Desempregado

regular
Conta-prépria

Funcionério
publico
temporario
Profissional
Empregador
Aposentado
Pensionista
Dona de casa

liberal
Estudante

Média Média Média Média Média Média Média Média Média Média Média Média
Imagem A 6.2 6.8 6.6 50 5.7 7.1 53 4.6 6.9 100 6.4 4.9
Imagem B 6.7 7.3 55 7.0 7.0 6.8 55 6.2 8.2 6.5 7.5 6.1
Imagem C 8.0 7.3 7.3 7.2 7.9 7.5 6.6 6.9 7.6 7.5 8.4 7.9

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Ocupacéao”. Através dele percebe-se que a imagem A teve entre 0s pensionistas a maior média de
significacao, enquanto nos desempregados teve a menor média. A imagem B teve nas donas de casa
a maior média de significacdo, e teve entre os funcionérios publicos e empregadores a menor média.
E a imagem C teve nas donas de casa a maior média de significacéo, e teve entre os empregadores
a menor média.



163

Nota média de indicacéo de significado (imagens A, B, C) por Mercado de Trabalho

Mercado de Trabalho

PEA Formal PEA Informal Fora do Mercado
Média Média Média
Imagem A 5.9 5.8 6.3
Imagem B 6.7 6.9 7.4
Imagem C 7.7 7.4 7.7

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Cruzamento da variavel “Média das notas de significagdo das imagens A, B e C” com a variavel
“Mercado de Trabalho”. Através dele percebe-se que a imagem A teve entre os que estao fora do
mercado a maior média de significacdo, e teve nos que estdo no mercado informal a menor média. A
imagem B também teve entre os que estéo fora do mercado a maior média de significagao, e teve nos
gue estdo no mercado formal a menor média. E a imagem C teve a maior média de significacdo tanto
entre os que estdo no mercado formal de trabalho como entre os que estéo fora do mercado.

Material da imagem D por Regionais

Regional
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Madeira 80,0% 87,4% 94,2% 88,4% 84,1% 91,0% 89,3% 80,4% 91,2% 76,5% 76,9%
Compensado 37% 71% 33% 45% 92% 6,3% 2,1% 16,3% ,0% 11,8% ,0%
Plastico 7,2% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  3,3% 0%  5,9% ,0%
Reciclagem 2,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%  5,0% 0%  5,3% ,0% ,0%
Sintético ,0% ,0% 0% 51% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Metal 1,5% ,0% ,0% 0%  4,1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Marfim 4,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Papeldo 0%  1,9% ,0% 0% 2,6% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Acrilico ,0% 0%  25% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Jornal ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 15,4%
Bambu ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  5,9% ,0%
Fibra ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  3,5% ,0% ,0% ,0% ,0%
Madeirit ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  2,7% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Papel 0%  1,9% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Serragem ,0% ,0% ,0% 1,9% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Pinos 0% 1,7% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Pet 1,5% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Férmica ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  3,5% ,0% ,0%
Outros ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0%  7,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Material da imagem D por Faixa de Instrucdo

Grupo de Escolaridade

Até 42 Série De 52 a 92 Série Ensino Médio Superior

completa do completa do incompleto e incompleto ou

Fundamental Fundamental completo mais
Madeira 93,1% 81,4% 86,2% 91,2%
Compensado 3,8% 7,7% 6,2% 3,2%
Plastico 3,1% 1,7% 1,1% 2,0%
Reciclagem ,0% ,0% 1,9% ,0%
Sintético ,0% 1,2% 7% ,0%
Metal ,0% 1,0% ,8% ,0%
Marfim ,0% 1,2% ,6% ,0%
Papeldo ,0% 1,1% ,5% ,0%
Acrilico ,0% 1,2% ,0% ,0%
Jornal ,0% ,0% ,0% 2,0%
Bambu ,0% 1,2% ,0% ,0%
Fibra ,0% ,0% ,6% ,0%
Madeirit ,0% 1,2% ,0% ,0%
Papel ,0% ,0% ,0% 1,7%
Serragem ,0% 1,0% ,0% ,0%
Pinos ,0% ,0% 4% ,0%
Pet ,0% ,0% 4% ,0%
Formica ,0% ,0% 4% ,0%
Outros ,0% ,0% ,3% ,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Sensacdo gerada pela imagem D por Regionais

Regional
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ggf}?&?ﬁ"/ 535% 37,3% 47,5% 41,9% 354% 49,9% 51,7% 60,0% 6,1% 491% 0%
Agradavel 7.0% 182% 2,6% 6,1% 3,8% 16,8% 186% 50% 245% 29,1% 25,0%
Egggﬁ’cia 57% 52% 55% 53% 96% 50% 0% 0% 143% 0% 50,0%
Desmatamento  4,7% 4,8% 0% 12,1% 8,6% 59% 44% 50% 143% 0%  ,0%
gggi‘f{sr?ga/ 26% 35% 0% 12,1% 3,8% 0% 7,3% 150% 82% 0% 0%
Vazio/ Normal 26% 2,6% 93% 52% 0% 49% 49% 0% 0% 0% 0%
Bgiggz‘;ﬁgﬁé 53% 48% 0% 30% 38% 0% 96% ,0% 61% 0% 0%
Natural 0% 26% 30% 0% 115% 0% 0% 10,0% 0% 0% 250%
Leveza 0% 46% 2,6% 0% 86% 0% 0% ,0% 61% 0% 0%
Dureza/ Rustico  53%  ,0% 25% 0% 3.8% ,0% 0% 0% ,0% 109%  ,0%
Preguica 33% 35% 0% ,0% 0% 59% 0% ,0% 0% 0% 0%
g‘;‘:‘r&iﬁi‘;’n o 26% 0% 30% 0% 0% 59% 0% ,0% 0% 0% 0%
Fragilidade 0% 0% 38% 30% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Solidao 0% 2,6% 0% 23% 0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0%
Utilidade 0% 0% 0% 30% 0% 0% 0% ,0% 61% 0% 0%
Diferente 0% 0% 25% 0% 32% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Desrespeito 0% 35% 0% ,0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Colégio 0% 35% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Reciclagem 0% 0% 0% 30% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Infancia 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 0% 0% 0%
Moderno 26% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Eﬁfceci’tr:‘?ac’/ 0% 0% 0% 30% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Determinagéo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 109% 0%
Limpeza 0% 0% 30% ,0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Balanco 0% 0% 0% ,0% 0% 59% 0% ,0% 0% 0% 0%
Unido 26% 0% 0% 0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0%
éﬁgiivi dade 0% 0% 26% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Trabalho 0% 0% 26% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Dualidade 0% 0% 26% 0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0%
Feio 0% 0% 0% 0% 32% 0% 0% ,0% 0% 0% 0%
Frio 0% 0% 23% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Liso 0% 0% 23% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Moda 0% 0% 23% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Psicodélico 21% 0% 0% 0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0%
Falsidade 0% 0% 0% 0% 0% 0% 35% ,0% 0% 0% 0%
NR/ NS 0% 35% 0% 0% 46% 0% 0% 0% 143% 0% 0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Sensacdo gerada pela imagem D por Faixa de Instrucdo

Grupo de Escolaridade

Ensino Médio De 52 a 92 Superior Até 42 Série

incompleto e  Série completa incompletoou  completa do

completo do mais Fundamental

Fundamental

Descanso/ Conforto 47, 7% 41,9% 32,3% 50,1%
Agradavel 12,2% 9,5% 8,2% 13,7%
Beleza/ Elegancia 2,7% 11,0% 5,6% 8,0%
Desmatamento 7,0% 6,9% 5,4% ,0%
Seguranca/ Equilibrio ,9% 6,5% 9,4% 9,7%
Vazio/ Normal 5,3% 3,2% 1,7% ,0%
Desconforto/ Desequilibrio 3,4% ,0% 7,5% 3,2%
Natural 1,9% 3.2% 4,1% 6,5%
Leveza 2,8% ,0% 5,4% ,0%
Dureza/ Rustico ,9% 1,6% 5,8% ,0%
Preguica ,9% ,0% 5,3% ,0%
Informacdo/ Conhecimento ,9% 1,6% ,0% 3,2%
Fragilidade 1,2% 1,6% ,0% ,0%
Solidao 7% ,0% 2,1% ,0%
Utilidade ,0% 1,6% ,0% 2,4%
Diferente 1,6% ,0% ,0% ,0%
Desrespeito ,0% ,0% 2,7% ,0%
Colégio 1,2% ,0% ,0% ,0%
Reciclagem ,0% 1,6% ,0% ,0%
Infancia ,9% ,0% ,0% ,0%
Moderno ,0% 1,6% ,0% ,0%
Decoracéo/ Enfeite ,0% 1,6% ,0% ,0%
Determinacéo ,9% ,0% ,0% ,0%
Limpeza ,0% ,0% ,0% 3,2%
Balanco ,9% ,0% ,0% ,0%
Unido ,9% ,0% ,0% ,0%
Arte/ Criatividade ,8% ,0% ,0% ,0%
Trabalho ,0% 1,4% ,0% ,0%
Dualidade ,0% ,0% 1,8% ,0%
Feio ,8% ,0% ,0% ,0%
Frio 1% ,0% ,0% ,0%
Liso 1% ,0% ,0% ,0%
Moda 7% ,0% ,0% ,0%
Psicodélico ,0% 1,3% ,0% ,0%
Falsidade ,0% 1,0% ,0% ,0%
NR/ NS 1,1% 2,8% 2, 7% ,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Regional
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Madeira 91,3% 93,4% 81,9% 86,6% 91,8% 84,1% 91,1% 92,0% 89,1% 82,4% 71,4%
Compensado ,0% 1,9% 2,4% ,0% 2, 7% 9,1% 2,4% 3,4% 5,5% ,0% ,0%
Ceramica 3,0% ,0% ,0% ,0% 5,5% 1,8% ,0% ,0% 5,5% ,0% ,0%
Jornal ,0% ,0% 4,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 59% 28,6%
Bambu ,0% ,0% 4,2% ,0% ,0% ,0% 3,3% ,0% ,0% 5,9% ,0%
Plastico 3,3% 2,3% ,0% 2,3% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Sintético ,0% 2,3% ,0% 6,1% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Argila ,0% ,0% 2,0% 51% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Reciclagem 2,4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 3,3% ,0% ,0% ,0% ,0%
Serragem ,0% ,0% 3,2% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Metal ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 5,9% ,0%
Coqueiro ,0% ,0% 2,4% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Isopor ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 3,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Barro ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 4,5% ,0% ,0% ,0%
Marfim ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 1,8% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.

Material da imagem E por Faixa de Instrucao

Grupo de Escolaridade

Ensino Médio De 52 a 92 Superior Até 42 Série

incompleto e Série completa incompleto ou completa do

completo do mais Fundamental

Fundamental

Madeira 91,9% 77,1% 87,3% 96,5%
Compensado 2,1% 4,0% 3,5% ,0%
Ceramica 1,4% 3,2% ,0% ,0%
Jornal 1,1% 1,4% 1,9% ,0%
Bambu ,6% 3,7% ,0% ,0%
Plastico ,0% 3,2% 1,9% ,0%
Sintético % 2,8% ,0% ,0%
Argila ,6% 1,2% 1,6% ,0%
Reciclagem 1,1% ,0% ,0% ,0%
Serragem ,0% 1,9% ,0% ,0%
Metal ,0% ,0% 1,9% ,0%
Coqueiro ,0% ,0% 1,9% ,0%
Isopor ,0% ,0% ,0% 3,5%
Barro ,0% 1,4% ,0% ,0%
Marfim 4% ,0% ,0% ,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Sensacdo gerada pela imagem E por Regionais

Regional
) = ! ! ) ! © !
= %) c O © = © c ©
3 S Z ) 33 7 3 0 3 E 32
o = o b5 zZ O z 2 B zZ 3 g— Z3
o S O = c © —'I © O o c O < © =
Z O | < - T© T T Z =z Rl B a Rl IS
T ! o @ 5O @ & T g2 T 54
@ = >> > @ > @ >
ggf}?&?ﬁ"/ 222% 17,4% 6,3% 192% 8,8% 52% 222% 0% 267% 37,5% 0%
Beleza/ 24% 6,0% 30% 254% 156% 52% 7,5% 21,6% 6,7% 313% 0%
Elegancia
Desconforto/

6,2% 69% 44% 85% 257% 12,6% 108% 54% 6,7% ,0% ,0%
Desequilibrio

Giro/ Pido 24% 60% 11,9% 0% 27% 358% 0% 203% 133% 0% 0%
Moderno 92% 11,4% 152% 0% 0% 0% 0% 122% 0% 0% 0%
Eggﬁ{sr?ga/ 0% 12,4% 0% 58% 0% 0% 50% 95% 267% 125% 0%
Agradavel 6,9% 69% 58% 0% 38% 105% 7,5% 0% ,0% 0% 0%
éﬁ;{ivi dade 6,2% 52% 159% 0% 0% 0% 0% 0% 67% 0% 0%
Bg;fii‘g’ 7.4% 0% 75% 46% 2,7% 0% 80%  ,0% 0% 187% 0%
Desmatamento  55% 2,5% 0% 10,4% 3.8% 105%  ,0% 54% 0% 0% 0%
Diferente 81% 0% 0% 46% 7.6% 63% 0% 41% 6,7% 0% 0%
Estranheza 31% 25% 0% 92% 0% 54% 48% 81% 0% 0% 0%
zztsiZidO/ 24% 30% 71% 0% 0% 0% 0% 0% 67% 0% 0%
Brinquedo 0% 0% 30% 0% 38% ,0% 7,5% 0% 0% 0% 0%
Eﬁfe?trgga"/ 0% 0% 0% 0% 114% 0% 0% 0% ,0% 0% 0%
Trabalho 0% 0% 75% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Reciclagem 0% 0% 0% 0% 7.6% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Leveza 0% 6,0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0% 0% 0% 0%
Utilidade 0% 3,0% 35% 0% 0% ,0% ,0% 0% 0% 0% 0%
girs‘:)ae/r dicio 0% 0% 30% 38% 0% 0% 0% 0% ,0% 0% 0%
Tira leite 0%  40% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Dimens&o 0% 0% 0% 0% 0% ,0% 80% 0% 0% 0% 0%
g‘;‘:‘r&iﬁi‘;/n o 3% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tristeza 0% 30% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Natural 0% 0% 0% 0% 38% ,0% ,0% 0% 0% 0% 0%
Preguica 0% 0% 0% 0% 0% 0% 60% ,0% 0% 0% 0%
Curiosidade 31% 0% 0% 0% 0% 0% ,0% ,0% 0% 0% 0%
Psicodélico 0% 0% 0% 46% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tambor 0% 0% 30% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Solido 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 41% 0% 0% 0%
Boteco 0% 0% 0% 0% 27% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Falsidade 0% 0% 0% 0% 0% ,0% 36% 0% 0% 0% 0%
NR/ NS 11,9% 4,0% 3,0% 38% 0% 84% 88% 95% 0% 0% 0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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Grupo de Escolaridade

Descanso/ Conforto
Beleza/ Elegancia
Desconforto/ Desequilibrio
Giro/ Pido

Moderno
Seguranca/ Equilibrio
Agradavel

Arte/ Criatividade
Dureza/ Rustico
Desmatamento
Diferente
Estranheza
Passado/ Antigo
Brinquedo
Decoracgéo/ Enfeite
Trabalho
Reciclagem

Leveza

Utilidade

Perda/ Desperdicio
Tira leite

Dimenséao
Informacdo/ Conhecimento
Tristeza

Natural

Preguica
Curiosidade
Psicodélico
Tambor

Soliddo

Boteco

Falsidade

NR/ NS

Total

Ensino Médio
incompleto e
completo

12,7%
8,1%
10,5%
10,8%
8,0%
2,7%
3,9%
6,5%
4,0%
4,6%
4,7%
4,5%
1,0%
,8%
2,0%
,8%
,0%
,0%
1,0%
,0%
1,3%
1,3%
,0%
1,0%
1,0%
,0%
,0%
,0%
,8%
1%
1%
,0%
6,5%
100,0%

De 52 a 92 Série
completa do
Fundamental

26,9%
14,6%
6,0%
3,2%
2,0%
5,2%
1,6%
2,0%
,0%
2,5%
7,3%
3,5%
1,6%
2,0%
2,0%
2,7%
4,0%
,0%
,0%
1,7%
,0%
,0%
2,0%
,0%
,0%
2,0%
2,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
1,2%
3,7%
100,0%

Superior
incompleto ou

mais
6,8%
1,8%
13,1%
4,3%
10,6%
10,2%
10,8%
1,8%
11,1%
6,4%
,0%
,0%
4.9%
3,0%
,0%
,0%
,0%
4,9%
,0%
2,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
2,4%
,0%
,0%
,0%
,0%
5,7%
100,0%

Até 42 Série

completa do

Fundamental
13,4%
25,7%
4.5%
17,8%
,0%
14,5%
4.5%
4.5%
,0%
,0%
,0%
3,3%
4.5%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
4.5%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
,0%
3,0%
100,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2011.
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PESQUISADOR:

PESQUISA: DESIGN

REGIONAL:

SETO

R:

QUEST N*:

BAIRRO:

[ Bom Dis / Boa Tamle. Eu sou dao Instituto de Pesquisas GIGA de Belo Horzonte. Estamos fazendo uma pesquisa em Belo Horizonts & gostariamos que nos ajudasse respandendo algumss perguntas. |

F MORA EM BELO HORIZONTE? Se NAQ, ENCERRAR

= MORA NESTE BAIRRO? 5= NAD, ENCERRARI

WAQ ESQUECER NO FiINAL D4 ENTREVISTA: A pesqulsa que fazsmos agsegura o snonimate de quem & antravistado. Apesar diago. nos padimos o talefons de contato (trabalho ou caea) para que o coordenador da pesquisa possa conferlr #a ofa) Sris) fol entravistad
corretamants. O[&) Sr(a) poderia dizar o asu sNders;o da contato & talsfons? Noma: )

Q.01 Q. 02 Q. 03 Q.04 Q. 05
Sexo Qual & a sua idade? | |At€ que ano de escola ofa) Sr(a) estudou? Por favor, analise as trés imagens (MOSTRE | | (MOSTRE AS IMAGENS A, B, C) Se o Sr{a)
MARCAR [ANOTAR A IDADE [RU: RESPOSTA UNICA) AS MAGENS A. B, C). Em uma escala de 1 a | | tivesse que escolher um destes girassodis
SEM LFR AS| | AD LADO DA 1 |Muncafoiaescola S 10, em que 1 significa nenhum sentido e 10 | | para colocar em destaque na sua casa qual
OPCOES) OPCAQ) g 1: QFQU1”D°“'F;|ETD}- ate 4° série (incompleta) muito sentido que nota o(a) Sr(a) daria para a | | seria? (RESPOSTA UNICA
série (completal imagem A? E para a BY E para a C7?
1 | | 1 |16a24 4 [ 1° Grau incompleto, da 5* a &° série (incompleta) | | (ESTIMULADA) ; :magem g‘
asculino 2 |25a34: 5 1: Grau completo (8° sene) (completa) MAGENS NOTA HRNS 5 Im:gem =
3 | 35a44 6 |2° Grau incompleto x 59 Qemt
" 2 [a5a 59_— 7 |7 Crau comoisto 4 | Todas/ e indiferente
2 | Femining = 8 | Superior incompleto B 99 5 | Nenhuma delas
5 |60oumals: 9 | Superior completo ou mais C 99 99 |MRINS
Q. 06 Q. 07 Q. 08 Q. 09 Q.10 o 11 Q.12 Q.13
A imagem de uma flor sempre tera | | (MOSTRE A || Qual . e? | | [MOSTRE A . IMOSTRE A||Em qual lugar da sua| | (MOSTRE A
para mim o mesmo significado.” | | IMAGEM D) O(A) | | (ESPONTANEA E| | IMAGEM D) Este || Qual sensagao? IMAGEM D) O{A) | | casa? (ESPONTANEA E| |IMAGEM 5]
Com relagio a essa afirmativa ofa) | | Sr{a) sabe | | UNICA) produto Ihe || (ESPONTANEA Sr{a) colocaria | | UNICA) O{A) Sria) sabe
Sria) LER ATE A | | identificar o 1 [Madeira passa alguma este produto na 1 [ Sala identificar o
INTERROGAGAO) material deste | [ 2 [Metal sensa';éo‘g sua _casa? 2 |Copa material deste
1 | Concorda muito produto? 3 | Plastico [ESPONTANEA) (ESPONTANEA) 3 | Quarto produto?
2 | Concorda 1 | Sim 4 [Compensado 1 | Sim 1 |Sim 4 | Cozinha 1 | Sim
3 | Nem concorda nem discorda = :
T oiaearda 61 2 l\ac:- (R P/ 5 | Outras (ANOTEY: 2 Na;:-?_l::er B/ 2 r\an R P/ 5 | Quiras (ANOTE). 2 Nao R B/
n P Q—' A
5 | Discorda muita? a9 r\H.fN‘“ (IR P/ gg | NR/NS (R B/ 20 |na 99 r\FUNS (IRP/ ]| 20 | NA 99 NF-LI'NS (IR
99 [ NR/NS Q.09) 20 |MA [99 [HNRNS Q.11) 99 | NR/NS Q.13) 99 [NRMNS P/ Q.15)
Q.14 Q.15 Q. 16 Q.17 Q.18 Q.19 Q.20 Q.21
Qual 87 (ESPONTANEA E (MOSTRE Al | Qual sensagio? (MOSTRE A IMAGEM | | Em qual lugar da sua casa? (MOSTRE Al [E o jormal Ihe || Qual sensagao?
LINICA) IMAGEM _E) Este :ESPONTA"NEA-J 15} OlA) Sria) | | [ESPONTANEA E UNICA) IMAGEM __F) ©| |passa  alguma | | (ESPONTANEA)
1 [ Madeira produto Ihe passa colocaria este 1 [Sala jornal tem alguma | | sensagio?
2 [ Metal alguma sensacio? prodgto na  sua 2 [Copa utilidade  depois | | (ESPONTANEA)
3 | Plastico (ESPONTANEA) casa: . 3 |Quario de  ser_ lido? 1 |sim
4 | Compensado TT5m IIESPENTANEA] 4 | Cozinha [ESPONTANEA) NEo UREI
5 Qutras (ANOTE): 2 |MNEo IR B/ @17 ; ﬁgg B Pr0.19) 5 Outras (ANOTE): 1 [Sim 2 @.22)
gg | NRMNS (IR P 20 | NA NRINS UR P/ 20 [ NA 2 {Nao gg |NRINSIRP/| | 20 | NA
20 [NA | 99 [NRNS Q.17) 99 | MR/NS 99 | 019 99 | NRITS 99 | NR/NS Q.23) 99 | MR/NS
0. 22 Q. 23 Q. 24 Q. 25 Q. 26
wosar | [t sesacser | [TERT e fove e exty | ol v oot it ESTILADA
] . szalaria com  carteira . .
m‘:gef:; Ihe p:liz;_:: (ESPONTANEA a essa afirmativa ofa) Sr(a) ... (LER 1| assinada § | Esta desempregado pessoas que moram com ofa) Sr(a), de
alguma senscu;ao" ATE A INTERROGACAQ) 3 Assalariado sem cartsira 9 | Aposentado quanto  fioi aproxlmadamenle a renda
(ESPONTANEA) 1 | Concorda muito assinada familiar em sua casa no més passado?
- ? | Concorda 3 [ Funcionario plblico 10 | Pensionista (ESPONTANEA) |ANOTAR EM NUMEROS)
1 | Sim 3 | Nem concords nem discorda 4 | Conta-propria regular 11 _| Dona de casa
2 |MNEc(IRP/ Q.29 20 | NA 4 | Discorda OU & | Conta-propria temporario 12 | Estudante
ag NR/MNS (IR P/ 5 | Discorda muito? 6 | Profisgional liberal 13 | Quiros:
Q.24 99 | NR/NS 99 | NRINS 7 | Empregador 99 | NRMNS 99 | NR/NS

Tel: |
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