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Resumen: En un mundo marcado por la globalizacién, mercados comunes, grandes grupos corporativos, producciéon
masiva y una oferta casi ilimitada de productos industriales, la individualizacién es un requisito que gana cada vez
mads importancia entre los consumidores. El mercado para productos que expresen su personalidad y sus gustos,
que los identifiquen y los hagan tinicos por medio de la personalizacion, estd en franca expansién. Esto abre una
posibilidad para el disefio comprometido en desarrollar productos que atiendan esas necesidades individuales,
aun en productos desarrollados masivamente. Por la parcialidad de la investigacién cientifica, este articulo hace
uso de la investigacién exploratoria, bibliografica y cualitativa para describir las caracteristicas y transformaciones
relacionadas a la personalizacién, sefialando puntos-claves y definiciones que conceptien esa actitud de consumo

tan presente en la sociedad contemporénea.
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1. Customizagio: defini¢coes e caractaristicas
Por volta da década de 1980, o pds-modernismo se juntou
com o pés-estruturalismo, criando assim um estilo que
comegou a se caracterizar como pés-moderno. E, com os
processos evolutivos da sociedade pés-moderna, surgem
o0s co-autores, em que os consumidores entram nas ca-
racteristicas de criagdo projetual, dentro de alguma etapa
do processo. (Atkinson, 2008)

Até entdo, o que era consumido da indtstria ndo sofria
modificagdes dentro de sua forma ou fungéo, o descarte
era muito presente nessa época e o reuso ndo era uma
palavra muito integrada nas caracteristicas da sociedade
em questdo. Foi nesse periodo de tamanho crescimento
que o termo obsolescéncia planejada comegou a ganhar
corpo, mesmo antes dos donos das empresas saberem o
que significava. Hoje é um termo tipico da época atual
e, como é planejada, jd ndo causa estranheza que alguns
objetos comecem a apresentar defeitos imediatos apds o
término da garantia.

Em 1980, Alvin Toffler, autor do livro A terceira onda,
fez a primeira referéncia a produgdo desmassificada.
Em 1992, Davidow e Malone, pesquisadores do campo
da gestdo e negdcios, descreveram a estrutura de uma
empresa capaz de sustentar o novo modelo de negdcio.
Em 1993, Joseph Pine cunhou o termo customizagdo em
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massa, hoje muito conhecido pela indistia automotiva.
(Fern, 2007)

Desde entdo a tecnologia ndo parou de evoluir. Sistemas
de producdo, microprocessadores, internet, possibilida-
des, a informacgdo em todos os meios possibilitaram que
uma sociedade pés-moderna, pluralista e desprendida
de paradigmas busque cada vez mais a sua esséncia
individual. A produgéo em série supre o desejo de con-
sumo, desejos de um grupo e uma necessidade comum,
mas o desejo de identidade ainda é latente dentro do
consumidor, o termo customizagdo surge nessa cadeia
de acontecimentos e na linguagem popular, se confunde
muitas vezes com personalizagdo. O fator identidade estd
presente em ambos os casos, trazendo essa comparagao
familiar. Tseng e Piller (2003) apontam que a literatura
ndo deixa claro essa diferenca, ndo estabelecendo bons
conceitos sobre ambas.

Personalizagdo, segundo Bueno (1968), é uma palavra
derivada do latim, personal, e corresponde & agdo de
encarnar, de simbolizar uma personalidade, individua-
lizar e personificar.

A personalizagdo pode ser iniciada pelo cliente, como
por exemplo personalizar a aparéncia e contetido de uma
home page como no site iGoogle. Essa personalizagdo
pode estar atrelada a forma de comunicagéo, neste caso
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pela empresa, como no exemplo de um agente imobilidrio
determinar o conjunto de casas para mostrar a um cliente.
(Wind, Rangaswamy, 2001)

Outro exemplo de personalizagio digital é o site Amazon.
com. A empresa usa filtragem colaborativa para determi-
nar que tipo de misica ou livros recomendar aos usudrios.
Na verdade, a Internet tem proporcionado muitas opor-
tunidades para a personalizagdo. O site americano ebay.
com pode reconhecer o usudrio e selecionar as tendéncias
anteriores do utilizador e as pesquisas que ele tem feito.
O sistema introduz links apropriados relacionados no site
a medida que o usudrio navega. Os sites de busca como
Google e Bing analisam os tipos de pesquisas feitas pelo
usudrio longo do tempo. Quando o usudrio procura por
um tema semelhante na busca, o site pode responder mais
rapidamente e mais eficientemente (Arora, 2008). Casos
brasileiros de personalizacdo de servigo podem ser con-
feridos em Americanas.com, Submarino.com e demais
lojas virtuais que aderem a esse sistema de identificagdo
de seus usudrios.

Para Godoy et al (2012), a personalizagdo estd mais
envolvida com a aplicabilidade de apenas uma pessoa,
sendo singular e tnico. Produtos personalizaveis possi-
velmente ndo terdo o mesmo desempenho se usados por
outra pessoa se ndo aquela para quem foram projetados.
Ja para os autores, customizagdo é o conceito de um
produto projetado em série, mas pensado de acordo com
caracteristicas de uma pessoa ou de um grupo, podendo
ter especificagdes estéticas ou funcionais modificadas
pelo usudrio final. O produto final pode ser alterado
pelo consumidor, mas sua concepgdo inicial ndo serd
realizada por ele.

Customizagdo, segundo Rabaga (2001), é um neologismo
derivado do inglés, customer, que na tradugéo é cliente ou
consumidor. A defini¢do para customizagdo gira em torno
do consumidor, tanto que o autor aborda que o significado
da palavra é o “ato ou efeito de desempenhar qualquer
atividade profissional de acordo com as necessidades e
desejos do cliente”. (Rabaga, 2001, p. 204)
Considerando que a Amazon.com serve como o exemplo
real de personalizagdo, a Dell Computador desempenha
esse papel para customizagdo no setor de informadtica.
O cliente pode encomendar um computador da Dell de
acordo com suas necessidades e gostos. Assim, o com-
putador é feito sob medida para o usudrio. (Arora, 2008)
Para a autora, uma vantagem ébvia e potencial da custo-
mizagdo é a maior satisfagdo do cliente. Outra vantagem
potencial sugerida pelo exemplo anterior é estratégico e
muitas vezes a customizagdo serve como elemento com-
petitivo na inddstrias, restaurantes, bancos, vestudrio,
diferenciando produtos. Customizagdo em si é um ponto
de diferenciacgdo (Dell) e além disso assegura o préprio
produto ser iinico. Mesmo assim, vale ressaltar que uma
desvantagem potencial da customizacdo é o custo. Por
exemplo, a customizagdo em calgados Adidas é cerca de
30% mais caro do que a linha standard. Novamente, a
questdo é se o volume incremental e vantagens estraté-
gicas podem superar esse custo. (Arora, 2008)

Ao pesquisar sobre essas duas expressoes tdo semelhan-
tes, Sunikka e Bragge (2012) apresentam uma tabela re-
ferente as pesquisas cientificas internacionais realizadas
em variadas categorias de atuagdo. Foi identificado com
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o termo personalizagdo, 906 pesquisas nas mais diversas
dreas, como engenharia elétrica, ciéncia da computacdo,
cibernética e sistemas de informagdo. J4 com o tema
customizagdo, foram encontradas 1812 pesquisas nas
categorias entre gestdo, engenharia industrial, negécios,
inteligéncia artificial e engenharia e manufatura.
Dentro disso, percebe-se que customizagdo possui mais
de 500 pesquisas referentes a produtos tangiveis e cerca
de 350 pesquisas relacionadas a negécios e gestdo. Jd
personalizagdo possui um numero significativo de pes-
quisas na drea da informatica, ultrapassando 400 estudos
com esse foco.

De acordo com o estudo levantado por Sunikka e Bragge
(2012), personalizagdo e customizagdo tém numerosas
definigGes que sdo por vezes usadas indistintamente na
literatura. Segundo as autoras, as pesquisas com persona-
lizagdo possuem um forte foco em tecnologia e internet,
além do que enfatizam as necessidades e preferéncias dos
clientes, bem como coleta de informagdes para definigao
de usudrio e sistemas de informagéo. J4 a customizagdo
possui uma abordagem mais antiga e seu corpo de estudo
gira em torno de produtos tangiveis, mas ultimamente
tem iniciado investigagdes em servigos.

Para que néo haja conflito de nomenclaturas, seguindo as
conclusoes de Sunikka e Bragge (2012), pois os objetos
de pesquisa desta dissertagdo sdo tangiveis e partem de
um estudo de metodologia, comportamento e produgio
de objetos, serd adotado o termo customizagdo quando
citados os exemplos neste estudo. Customizagao, nesta
pesquisa serd definida e entendida como a intervengdo
do usudrio em produtos criados pela indtstria. Uma
monificagdo ou flexibilizagao feita ap6s sua fabricagéo.
Para um aprofundamento destes conceitos, a distingéo
dentro do termo customizacdo criada por Gilmore e Pine
(1997) aponta que a customizagdo pode ser identificada
em quatro abordagens distintas e que cada uma delas pode
satisfazer um tipo especifico de cliente. Elas sdo chamadas
de colaborativas, adaptativas, cosméticas e transparentes.

e Colaborativas: Os responséveis pela criagdo de produtos
customizdveis (a industria) conduzem um didlogo com
os clientes individuais para ajudd-los a exprimir suas
necessidades, para identificar a oferta exata que supre
essas necessidades e para gerar produtos customizados
para eles. O modelo segue uma filosofia de co-autoria,
onde o consumidor também ajuda no processo. Aqui o
consumidor participa de uma das etapas projetuais com
opinides e sugestdes. Um exemplo é o Fiat Mio; partindo
da colaboragdo de milhares de pessoas, a Fiat construiu
um carro conceito com as sugestdes, desenhos e projetos
vindos de diversos consumidores. A internet é uma fer-
ramenta que aproxima ainda mais no processo e auxiliou
os designers e projetistas da Fiat a executar essa ideia.

¢ Adaptativas: Os responsdveis pela criagdo oferecem um
produto padrdo, porém customizédvel, que é projetado
para que os usudrios possam modifica-lo por si préprios.
Um exemplo, que serd aprofundado mais adiante, é o
Toy Art DIY. O consumidor compra um modelo branco
do boneco, feito de vinil, ou outros materiais, e depois
pinta e desenha sob sua superficie, dando uma identidade
visual ao personagem, tornando-o tnico.
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* Cosméticas: Os responsdveis pela criagdo apresentam
um produto padrdo de modo diferente para clientes
diferentes. Muitas vezes um mesmo produto com cores
diferentes, ou aderegos em sua estrutura que os diferem,
mas sua funcdo e modelo continuam os mesmos. E o caso
do relégio da marca Champion. Febre entre os jovens em
2011, o consumidor pode comprar intimeras pulseiras
diferentes e trocéd-las como bem entender.

e Transparentes: Os responsaveis pela criagdo oferecem
aos clientes individuais bens e servigos exclusivos sem
que eles saibam explicitamente que aqueles produtos e
servigos foram customizados para eles. Casos que envol-
vem pecas tGnicas ou numeradas. A industria da moda
e decoragdo possibilita muito isso, criando produtos de
alta costura ou projetando um ambiente especialmente
para aquele consumidor.

Para Fern (2007), nas caracteristicas descritas por Gilmore
e Pine (1997), o usudrio final deve ser o foco, pois afeta
todo o processo. Para o autor, todas as partes da empresa,
como o projeto, a fabricagéo e os servigos, precisam estar
concentrados ndo s6 na tecnologia mais recente e no
método de processos, mas no valor para o usudrio final.
Entender o consumidor é o fator chave para definir e
desenvolver o melhor projeto de customizagéo.

Perante essas diferenciagées, caracteristicas e fundamen-
tagdes, surgem no mercado defini¢gdes que enfatizam
caracteristicas especificas dentro da customizacéo. Estas,
tratadas como customizagdo em massa, customizagdo DIY
e customerizagdo, serdo abordadas a seguir.

1.1 Customizacao em massa

Um tipo encontrado pela industria e que agrega valores
individuais a produtos seriados é a customizacgdo em
massa. Esta, segundo Atkinson e Dean (2008), pode ser
definida como um processo no qual a produgdo em massa
dos produtos é feita em larga escala, mas os servigos de
escolha sdo individualizados, satisfazendo uma necessi-
dade especifica a um prego acessivel. Nessas escolhas o
consumidor pode definir a cor, o tamanho, a quantidade
de pecas, que poderdo lhe dar uma falsa caracteristica
Unica dentro de suas escolhas, mediante o nimero de
possibilidades que aquele produto lhe oferecer. Segun-
do o autor, produtos sdo decompostos em componentes
modulares que podem ser combinados e escolhidos pelo
consumidor. Esse modelo de produgédo é muito comum
na industria automotiva, onde médulos podem ser esco-
lhidos pelos seus consumidores a fim de gerar um carro
“Unico” perante suas escolhas.

Customizagdo em massa € a capacidade de satisfazer de-
terminadas necessidades e desejos de clientes individuais
a precos abaixo dos de produtos e servigos produzidos em
massa e que somente se aproximam dos desejos de muitos
clientes em grandes nichos de mercado. (Fern, 2007)
No mercado atual, as empresas tendem a competir com
custos mais baixos e prazos de entrega mais rapidos. Os
principios da customizagdo em massa surgiram como
forma de ganhar competitividade de mercado. Para in-
dividualizar as ofertas de produtos, algumas empresas
geraram opgdes e alternativas em torno da mesma cate-
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goria de produto. Surgiram grandes portfélios de opgdes
permitindo aos clientes selecionarem produtos focados
nas suas necessidades.

No entanto, esta definigdo de projeto normalmente
implica um maior custo para o produtor. O conceito de
concepgdo modular é muitas vezes utilizado em apoio
da estratégia de montagem por encomenta. Opgdes
modulares causam impactos no projeto da montagem
de produtos e da cadeia de fornecimento, em particular
a armazenagem e o transporte, e de produgdo que séo
afetados pela partes selecionadas dentro desta estrutura
modular. (Cunha et al, 2007)

Wid e Rangaswamy (2001) abordam que customizacdo
em massa é a utilizagdo de processos flexiveis e orga-
nizacionais para produzir estruturas variadas e muitas
vezes individuais em produtos e servigos personalizados
com alternativas padronizadas e produzidas em massa.
Em um olhar estratégico, Blecker e Abdelkafi (2003) apon-
tam que estratégias genéricas sdo os melhores argumentos
com relagdo a esta questdo de consumo e produgdo na
customizagdo em massa. Eles afirmam que as empresas
simultaneamente perseguem a diferenciagéo e a lideranga
de custo ficando presas no meio e ndo alcangam o sucesso
estratégico. No entanto, o surgimento da customizacéo
em massa quebrou essa crenga comum. Customizagio
em massa é um negdcio estratégico que visa oferecer aos
clientes produtos e servigos individualizados sobre a
eficiéncia da produgdo seriada.

1.2 DIY / faga vocé mesmo

Customizacdo em massa ndo € o Gnico sistema existente
de individualizagdo na produgdo em série. Em se tratan-
do de customizagdo pelo usudrio, a autora Ellen Lupton
(2006) teoriza a expressdo DIY, do inglés do it yourself,
ou em traducdo livre, faga vocé mesmo, como um projeto
feito para todos e por todos. Segundo a autora, ao redor
do mundo pessoas tém feito trabalhos visuais e produtos,
mesmo que artesanais, pois muitas vezes ndo conseguem
adquirir outros produtos mais caros e inacessiveis. Isso
vai totalmente ao encontro das relagdes sociais que os
individuos vivem. Cada pessoa seguindo seu préprio
método para criagdo, mesmo que seja empirico e invo-
luntério, interagindo com a superficie e moldando de
acordo com sua necessidade.

Derivado dessa necessidade, Lupton (2006) diz que de-
sign é a arte que as pessoas usam. Seja na casa, nas roupas,
todos se utilizam de produtos de design e, muitas vezes,
o transformam com a sua cara. Essa visdo contempordnea
é tragada em trés pontos pela autora. Para ela, muitas
pessoas tém alcangado altos niveis de consciéncia do de-
sign e da alfabetizagdo visual. Em toda sociedade hd uma
demanda sem precedentes e um acesso as ferramentas
de autopublicacdo. As pessoas querem fazer e participar
da sua prépria midia. E, por fim, muitos consumidores
desejam ser menos dependentes do império corporativo,
desejando um novo redirecionamento do fluxo de consu-
mo para os seus proprios fins. Ou seja, ser mais tnicos,
possuir mais produtos tnicos. (Lupton, 2006)

Do It Yourself, para Edwards (2007), se estabelece em
uma cultura de consumo. A “matéria-prima” trabalhada
por pessoas amadoras é transformada e manipulada em
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um artefato que é entdo consumido por eles e por sua
familia. O autor ainda afirma que é mais do que isso. DIY
representa a autoexpressdo do individuo por meio de um
sentido de autoestima, que pode ser um passatempo ou
hobby, e é uma autossuficiéncia do préprio consumidor.
Exemplos para tal s@o as revistas americanas de DIY, ou
livros de faga vocé mesmo, que ensinam técnicas para o
desenvolvimento de produtos, marcenaria, reutilizagoes
e reaproveitamentos.

Por meio de projetos, os individuos tém a oportunidade
de expressar sua personalidade. Os beneficios potenciais
podem ser de grande envergadura, como a maximizagao
de valores e lidar com as necessidades reais do cliente.
(Tseng e Piller, 2003)

Atkinson (2006) corrobora o pensamento salientando
que os processos de customizagdo e de DIY ddo indepen-
déncia as pessoas, criando mais significado pessoal em
seus proprios ambientes domésticos. Para o autor, isso
pode ser visto como uma democratizagdo no processo de
trabalho, permitindo a tomada de decisdes tnica e ex-
clusivamente de quem compra e customiza seu produto.

1.3 Customerizacao

Este termo foi criado no inicio do século XXI por pro-
fissionais de marketing americanos. A customerizacdo é
uma expressdo para distinguir produtos personalizados
sobre uma abordagem que combina a customizagdo em
massa com marketing personalizado. Curiosamente,
customerizacdo pode ser implementada com pouca in-
formacdo prévia sobre os clientes, e o préprio produto
pode ser fabricado apés clientes informarem a empresa
o que eles querem comprar. Além disso, customerizagao
é inerentemente dependente de tecnologias de Internet
e afins (particularmente o www) como um veiculo para
a aplicagdo deste conceito em uma maneira econémica
e eficiente. (Wind, Rangaswamy, 2001)
Customerizagdo, segundo os autores, comega com 0s
clientes e lhes oferece mais controle no processo de
compra. No entanto, as empresas podem ainda influenciar
decisivamente na tomada de decisao e escolha do cliente,
enquadrando opcdes de escolha. A customerizagdo é
impulsionada pelo desejo de uma empresa que necessita
redefinir sua relagdo com os clientes. Em certo sentido,
uma empresa torna-se um agente do cliente na escolha
de pecas para fabricagdo, logistica, e outros recursos,
permitindo-os encontrar, escolher, criar e usar o que
eles precisam.

O marketing oferece ferramentas, nesse caso digitais,
aliando-as com a produgdo em massa de bens e servigos
que atendam as necessidades e desejos especificos de
cada consumidor. (Andreasi, 2011)

Wind e Rangaswamy (2001) citam que customerizacdo é
um centro estratégico do e para o cliente. A customeriza-
¢do estd sob o controle dos clientes e é iniciada por eles.
Seu foco é ajudé-los a identificar ou definir o que querem.
Andreasi (2011) apresenta o exemplo do site brasileiro
Camiseteria.com, onde os préprios consumidores sdo
responsdveis por desenvolver a estampa da camisa, que
logo ap6s passam por uma votagdo ainda dentro do site,
com os usudrios, elegendo a camiseta que mais lhes agra-
dou. A responsabilidade da marca fica com o trabalho de
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fabricar, vender e entregar as camisetas, tendo seu lucro
dentro do processo.

1.4 Customizacdo pés-produgio

A literatura ndo aponta o termo customizagdo pds-
-producdo, mas autores como Mugg (2007), Atkinson
(2006), Margolin (2002) e Norman (2002) tratam o termo
customizagdo como o resultado do processo de interven-
¢do pos-producdo, ou seja, apds a produgdo e compra do
produto, corroborando com o modelo de customizagio
adaptativa, proposta por Gilmore e Pine (1997), visto no
infcio deste capitulo. E o consumidor quem adiciona
um toque pessoal ao produto e, consequentemente, o
produto torna-se autoexpressivo da identidade tinica de
uma pessoa. Esta caracteristica soma-se ao DIY, mas com
um pensamento iniciado na inddstria.

A autoexpressdo, por sua vez, tem um efeito positivo
sobre o grau de ligagdo a um produto. Para os designers
que desejam estender o tempo de um produto, é, portanto,
uma boa estratégia para incorporar a possibilidade de
customizacio deste. (Mugg, 2007)

As possibilidades de escolha e de customizagdo pds-
-producdo se devem a uma democracia existente na
sociedade contempordnea. Para Atkinson (2006), se ndo
houvesse nenhum elemento de democracia disponivel,
nenhuma escolha se engajaria no processo criativo.

O grau de esforgo que o consumidor investiu em um
produto de massa personalizado é relativamente baixo,
porque os consumidores podem, em geral, fazer esco-
lhas entre alternativas pré-determinadas pela indtstria
e, portanto, ndo podem ser verdadeiramente criativos.
Para estimular a fixagdo do produto, os designers devem
implementar esses tipos de customizagdo de produtos que
exigem um nivel suficiente de esforgo do consumidor.
Isso fornece aos consumidores a oportunidade de criar
um produto mais pessoal e inico. (Mugg, 2007)

Para a autora, embora as op¢des de customizagdo com
maior grau de esforgo por parte dos consumidores possam
resultar em ligagGes mais fortes, essas opgdes também
tém um lado negativo. Os consumidores ndo precisam
ter o know-how, experiéncia e habilidades praticas para
customizar seus produtos. Além disso, os consumidores
podem se confundir com o grande ntimero de opgdes
disponiveis. E tarefa do designer criar um contexto em
que um equilibrio é encontrado entre a criagdo de opor-
tunidades de design, garantindo a qualidade do produto
adequado. Assim, os designers podem criar um kit de
ferramentas como embalagem, ponto de venda, materiais,
para apoiar os consumidores na sua escolha.
Customizagdo de produtos é uma estratégia interessante
para estimular a fixagdo de longa duragdo do produto e,
assim, contribuir para uma sociedade sustentdvel, pois
os consumidores podem perceber o produto customiza-
do como insubstituivel. Se o produto é percebido como
insubstituivel, outros produtos no mercado ndo podem
transmitir um significado semelhante ao do proprietario.
Substituigdo e eliminagdo de um tal produto é assim
percebido como uma perda do seu significado especial.
Como resultado, a experiéncia de ligagdo a um produto
é provavel que dure ao longo do tempo, resultando na
longevidade deste. No entanto, a customizagdo do pro-
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duto néo é a melhor maneira para tal. Designers devem
continuar a procurar outras oportunidades para produtos
de design de tal maneira que eles sdo mais propensos a
transmitir um significado especial que é considerado ser
insubstituivel para o proprietdrio. (Mugg, 2007)

Aceitar que um objeto pode se converter em um novo
objeto, por meio de uma intervengdo ou modificagdo de
funcéo, é aceitar a possibilidade de co-autoria no design,
de criagdo também por parte do usudrio. O individuo
ressignifica sua relagdo com os objetos, constituida
nas experiéncias cotidianas, muitas vezes subvertendo
questdes de uso e de fungao. Isso tudo faz parte de uma
experiéncia do usudrio. (Margolin, 2002)

Seguindo a mesma linha de raciocinio, em um pensa-
mento técnico, Norman (2008) questiona como produtos
que sdo feitos em larga escala podem ter um significado
pessoal. Com isso, ele aborda que muitas empresas bus-
cam os servicos de customizagdo. Algumas empresas
permitem pedidos e especificacdes especiais, outras ja
fornecem produtos flexiveis que, depois de comprados,
podem ser adaptados e ajustados sob medida pelas pes-
s0as que O usam.

As pessoas tornam seu ambiente de trabalho e sua casa
muito mais pessoal e atrativo por meio dos objetos,
tendo essa possibilidade de escolha. A forma como séo
arrumados no ambiente ou como sdo usados ddo uma
personalidade a eles. Percebe-se que os préprios objetos
que sdo consumidos mudam. Como é o caso de uma
panela, que vai se queimando e amassando aos poucos
depois de anos de uso. “Objetos também sdo lascados
e quebrados, consertados, ficam com manchas e riscos,
mas mesmo assim, ganham cada vez mais propriedades
de objetos pessoais”. (Norman, 2008, p. 251)

Segundo Norman (2008), o desgaste natural dos objetos
é um tipo de customizagdo, pois fortalece o elo com
seu usudrio. Isso agrega muito significado emocional,
enriquecendo a vida de quem o possui com valores e
lembrangas. O autor ainda completa que o pensamento
estd distante da customizagdo em massa, em que o cliente
escolhe uma opg¢do em um conjunto, mas estima-se que
tenha pouca relevincia emocional. E o valor emocional
é um objeto digno do design.

Jd quando produtos sdo projetados para uma customizagdo
pelo usudrio, e ndo pela industria, eles ndo possuem carac-
teristicas complexas onde a pessoa tenha que passar por
problemas técnicos e projetuais. A customizagdo vem jus-
tamente para combinar multiplas partes simples e requer
um minimo esforgo do usuério. E importante ressaltar que
as pessoas que adquirem produtos customizaveis ndo sdo
obrigadas a possuir habilidades manuais, artisticas ou
técnicas especificas, por isso vé-se muito disso aplicado
em produtos de baixa complexidade. (Norman, 2008)
Entende-se produtos de baixa complexidade como aque-
les com nivel técnico com simplicidade na execugédo
de sua produgdo e de seu uso. Em produtos de baixa
complexidade, o usudrio precisa se sentir seguro na sua
customizacgdo. A intervengdo advinda do usudrio néo
afetard, se esse for o pensamento projetual, a fungdo pra-
tica, muitas vezes apenas modificando seu fator estético e
visual. Gomes Filho (2006) aborda que produtos de baixa
complexidade conceituam-se como produtos simples,
sendo fabricados de modo industrial e configurados por
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poucas unidades, partes ou componentes fisicos ou visu-
ais. Sdo exemplos de produtos com baixa complexidade
uma embalagem de xampu, um cadeado, produtos de
moda, como camisetas, chinelos, ou até mesmo design
de ambientes, ndo s6 na configuragdo construtiva, mas
também na organizacdo e decoracao.

Para diferenciar, o autor aborda que produtos com média
ou alta complexidade possuem caracteristicas sistémicas,
ou uma grande quantidade de pegas e equipamentos que
fazem parte do produto. Um exemplo de alta complexi-
dade estd nos carros, aeronaves e navios. Para Gomes
Filho (2006, p. 32), produtos de alta complexidade
“envolvem, em maior grau, a necessidade de um enorme
planejamento para uma adequada organizagdo técnica e
administrativa, além do emprego de recursos humanos
diversificados”. Um produto deste porte conta com for-
necedores, fabricantes, montadoras que precisam de uma
logistica eficaz na concepgéo e fabricacéo.

Esta pesquisa aborda produtos com um nivel de com-
plexidade baixa, tendo em vista que existird uma pds-
-produgdo, ou seja, uma intervengdo do usudrio final
deste produto. Em suma, os produtos com este nivel
de complexidade caracterizam-se pela simplicidade
configuracional, tecnoldgica e de fabricagdo ou confec-
¢do. Também se subentende baixa complexidade na sua
utilizagdo, em que os usudrios ndo precisam de esforgos
muito grandes para poder usé-los. Para isso, a proxima
secdo deste trabalho apresentard varios exemplos dos
tipos de produtos classificados por categorias.
Baseados no preceito de individualidade, a customizagdo
pos-produgédo oferece produtos com a capacidade de
modificagdo pelo usudrio. Isso eleva ao consumidor o sen-
timento de poder e de satisfagdo na percepcao de possuir
um produto tnico. Com isso, podem-se relatar objetos
que possuem essas caracteristicas, dentro do ramo da
moda, informadtica e telefonia, cadernos e livros, toy art,
tunning, cerdmica e decoragédo, brinquedos, videogame,
movimentos culturais e artisticos e internet.

Com os exemplos também apresentados, é possivel re-
sumir as defini¢gdes apontadas na tabela a seguir (tab. 3).
Pode-se notar que alguns tipos de produtos foram mais
suscetiveis aos vérios tipos de customizagdo definidos
pela revisdo de literatura.

Cada item de customizagdo exemplificado também gera
consideracgdes de enquadramento desta andlise prelimi-
nar. Para melhor exemplificar, pode-se tomar o exemplo
de um eletrodoméstico. Ele pode ser personalizado/
customizado sem critérios estabelecidos pela industria;
pode possuir diretrizes de customizagdo p6s-produgéo,
ou ser gerado pela customerizagdo junto com a customi-
zagdo de massa.

Outros tipos de produtos, no entanto, estdo inseridos em
apenas dois ou trés tipos de intervencgédo, ora por serem
de baixa complexidade e ndo serem habilitados para
uma customizagdo de massa, ora por serem tdo féceis de
customizar, mesmo com diretrizes tdo exigentes.

Na tabela que mostra os niveis de complexidade (tab. 4)
dos exemplos apresentados neste capitulo, pode-se perce-
ber que existe uma grande variagdo entre a complexidade
de execugdo e a de uso/customizagdo. Um produto pode
possuir uma grande complexidade em sua fabricagdo,
possuir muitos componentes, demandar um tempo e
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um custo elevado, mas seu uso e suas possibilidades
de customizagdo sdo ficeis e intuitivas. Um exemplo a
se apontar é dos jogos de videogame, tdo complexos em
sua programacdo, mas tdo simples em sua jogabilidade.
E importante ressaltar que a familiaridade com o objeto
pode atuar como um facilitador nesse processo de com-
plexidade em seu uso. Um exemplo é a informatica ou
telefonia, em que para uma geragdo mais nova a interagao
acontece muito mais rapidamente do que para uma pes-
soa que nunca teve acesso a este tipo de produto.

A partir destes apontamentos fica claro a importancia do
estudo das fungoes do design de produto e uma investi-
gacdo sobre as necessidades do consumidor, responsavel
pela customizagdo dos produtos e foco central no desen-
volvimento de novos produtos, o que serd abordado na
préxima secéo.

2. As funcdes e niveis do design de produto
Quando novos produtos e objetos sdo projetados, mui-
tas caracteristicas vém a tona. Pensar em produtos que
agradem a uma classe especifica ou anunciar qualidades
e diferenciais a um publico especifico passa por um en-
tendimento de suas fungoes e de seus valores. Segundo
Baxter (2003, p. 181), “as fun¢des de um determinado
produto sdo apresentadas como sdo percebidas e ava-
liadas pelo consumidor”. E para os consumidores que
os produtos sdo criados, por isso estabelecem fungoes
especificas para cada necessidade.

Devido ao avango e a sofisticagdo do processo de in-
dustrializag@o e o consequente aumento de importancia
do consumo, a projetagdo de um produto ou elemento
visual considera trés fungdes basicas e objetivas: a fungdo
prética, a fungao estética e a fungdo simbélica. (Lébach,
2001, p. 56)

A fungdo prética envolve todas as relagdes entre um
produto e quem o usa, seu ptiblico, situados em um nivel
organico-corporal, ou fisioldgico. Para Lobach (2001), um
bom exemplo é uma cadeira, que satisfaz as necessidades
fisiolégicas do usudrio, ajudando ergonomicamente o
COrpo a assumir uma posi¢do para prevenir o cansago
fisico. “O objetivo principal do desenvolvimento de
produtos é criar as funcoes praticas adequadas para que
mediante seu uso possam satisfazer as necessidades
fisicas”. (Lobach, 2001, p. 58)

As fungdes praticas de um produto, segundo Biirdek
(2006), sdo visualizadas como indicagdes, em que a ca-
racteristica técnica esclarece especialmente seu manejo
ou manipulagdo. Como um barbeador, em que sua funcéo
prdtica é simplesmente cortar a barba. As indicagdes
tornam claro ao usudrio como utilizé-los. Esse tipo de
fungdo requer o minimo de esforgo interpretativo das
pessoas, apenas prevendo consultas aos usudrios, seus
contextos e experiéncias.

Segundo Lobach (2001), a funcgéo estética se manifesta
por processos sensoriais com o usudrio. Trabalha com
a percepgdo humana criando caracteristicas de gosto e
estilo. Toda aparéncia material do ambiente, percebido
por meio dos sentidos, é acompanhada de sua funcao
estética. Pelo esquema do autor, é possivel perceber que
a estética de valor estd muito ligada a estética empirica
e que o processo de uso estd paralelo com o processo de
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design. A fungdo estética estd totalmente relacionada com
cores, linhas, formas, materiais, que dardo propriedade,
e despertard uma terceira fungéo, a simbélica.

A fungdo simbélica é determinada por aspectos signifi-
cativos ao homem, caracteristicas psicoldgicas e sociais.
Trabalha com relagdes culturais do produto e mexe com
signos de cada usudrio. Segundo o autor, o consumidor
percebe o simbolo de uma empresa quando um produto
industrial, durante o uso, faz lembrar seu fabricante ou
outros produtos da mesma linha e marca. (Lobach, 2001)
Simbolo, segundo Biirdek (2006), significa um sinal que
por meio de uma convengao possui significado intercul-
tural. Os simbolos fazem parte da cultura e podem ser
encontrados na arte, na religido, na literatura, assim como
na lingua, na ciéncia e na vida didria das pessoas, pois
eles estabelecem a comunicacéo e a linguagem. “Para o
design, os c6digos sdo importantes, quando incentivados
pela combinacdo de superposigdes culturais, convengoes
e socializagdes especificas”. (Biirdek, 2006, p. 323)

O design estabelece um caminho e uma ponte entre
simbolos e seus consumidores. E junto com a fungio
simbdlica que o produto, puramente indicativo ou esté-
tico, cresce como argumento de venda para um publico.
Percebe-se, segundo Lobach (2001), que a fungao estética
e a simbdlica possuem uma forte relagdo e interdepen-
déncia entre si. De acordo com as caracteristicas de cada
periodo histérico ou da cultura especifica de um lugar,
uma dessas fungdes se sobressai, assumindo maior im-
portancia na dinadmica cultural.

Biirdek (2006) aborda que os produtos podem comunicar
por meio de signos, e a combinagédo de diversos produtos
individuais conduz a um conjunto de comunicagdo que
pode ser visto como uma construgdo de significados,
que pode ser interpretado por diversos grupos sociais
de forma diferente. O autor apresenta que o signo possui
um cardter de representacgdo, em que nos conceitos sim-
bélicos de um produto estdo aspectos como experiéncia,
intuigdo, valorizagdo e normas culturais.

“Somente por meio da referéncia as fungdes praticas
(fungdes indicativas) ou do contexto social (fungGes sim-
bélicas), os signos recebem no design seus significados”
(Biirdek, 2006, p. 298). Nesse caso se fala de uma forma-
lizagdo, quando os signos sdo colocados sem critérios e
de qualquer maneira, sem que seus significados venham
refletir sua real utilizagédo.

Os valores determinados no quadro acima apresentam
relacdo direta com as fungdes vistas anteriormente.
Fungdes formais, elementos estéticos que sdo evocados
por qualidades, atributos simbélicos muitas vezes intan-
giveis, mexem de varias maneiras com o comportamento
de consumo das pessoas.

Para isso, Norman (2008) aponta trés niveis que envolvem
o design emocional. O nivel visceral, o comportamental
e o reflexivo. Pode-se relacionar esses niveis as funcgoes
do design, pois os trés estabelecem conexaes.

O nivel visceral do design é o que a natureza e o ambiente
fazem, faz parte do instinto. Para o autor, quando define-
-se algo como bonito, envolvendo o gosto, subentende-se
o nivel visceral. Este estd muito ligado a expressao, a
questdes estéticas. Sdo reagdes iniciais despertadas no
consumidor com um determinado produto, pois estd dire-
tamente relacionado com o impacto emocional imediato.
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Em outro aspecto, o design comportamental diz respeito
ao uso, a existéncia pratica daquele determinado objeto.
Neste caso, segundo Norman (2008), o desempenho é que
importa. Principios como usabilidade e ergonomia sao
trabalhados nesse nivel.

“O design comportamental comega com a compreensio
das necessidades do usudrio, idealmente descobertas atra-
vés da condugdo de estudos de comportamento relevante
em lares, escolas, locais de trabalho ou onde quer que o
produto va ser realmente usado”. (Norman, 2008, p. 106)
O terceiro nivel é o reflexivo, o nivel da consciéncia, da
mensagem, da comunicagdo do produto. Este diz res-
peito ao significado das coisas e estd atrelado a cultura
e & lembranca que algo pode evocar. “O impacto global
de um produto vem por meio da reflexdo — na memoria
retrospectiva e reavaliagdo”. (Norman, 2008, p. 111)
Essas caracteristicas funcionais e emocionais podem ser
exemplificadas pela histéria. Em meados de 1907 e 1914,
praticamente um século atrds, a produtividade industrial
era considerada um problema que tinha a ver com a soma
do processo produtivo, percebido como um sistema de
relagdes ocasionais entre a organizagdo cientifica do tra-
balho em fabrica e a configuragdo formal do produto. Com
isso, na Alemanha, verificou-se uma investida sistemética
do processo de produgdo, assinalada principalmente pela
tendéncia para isolar o problema da forma do produto.
Dentro dessas caracteristicas, o fordismo contribuiu
para a prosperidade dos anos de 1920, mas esta mesma
prosperidade acabou por se virar contra ele. “Jd em 1920
se registra uma tendéncia para a inflexdo nas vendas
do modelo “T” da Ford, incapaz de confirmar a sua su-
premacia, frente aos modelos da General Motors, mais
atraentes, embora mais caros”. (Maldonado, 1999, p. 46)
Para Maldonado (1999), isso gerou o nascimento do que
o autor chama de styling, uma modalidade dentro do
entdo chamado desenho industrial que procura tornar o
produto aparentemente sedutor, em detrimento, muitas
vezes, da sua qualidade e conveniéncia; que procura o
seu envelhecimento artificial, em vez de prolongar sua
fruigdo e utilizagdo, com isso, muitos produtos ja saiam
das fabricas com prazos de validade definidos e um tem-
po de uso muito curto. Pode-se denominar o fato como
obsolescéncia programada, sendo que ndo era o dinico
vildo, na escala de produgdo “os produtos industriais
cumpriam a missdo para quem tinham sido pensados,
mas safam das linhas de produgdo com uma monotonia
enfastiada”. (Maldonado, 1999, p. 47)

O autor aborda que a industria de massa, com seus pro-
dutos seriados, haviam perdido o prestigio simbdlico e
referencial, estavam cada vez mais produzindo objetos
“frios”. Maldonado (1999) aborda a relagdo de “design
frio” e “design quente”, em que, respectivamente, o pri-
meiro é enderecado a produgdo industrial e ao consumo
de massa, ja o segundo, feito por poucos, com poucos
meios, é destinado a fruigédo artistico-cultural de alguns
poucos sujeitos sociais.

Em uma metéfora térmica, como brinca o autor, o primei-
ro é mais desumano, ou seja, frio, enquanto o segundo é
mais humano, por isso quente. Esse pensamento retoma
a prdtica —ou uma insergdo nostdlgica do movimento
Arts and Crafts da empresa Morris, Marshall, Faulkner
and Co.— de uma época em que o industrial era o grande

240

vildo e o modo de criagdo artesanal para poucos era o
que se diferenciava.

Dentro da linha de producéo seriada, essa caracteristica
Unica s6 se realizaria na segunda metade do século XX,
com a implementacdo das industrias de customizagdo em
massa, ou com produtos que possuem uma p6s-produgio
pelos seus usudrios, assuntos que serdo abordados mais
adiante.

2.1 Identidade pelo design

A partir do final do século XIX, as classes trabalhadoras
comecaram sua modesta participagdo no consumo. Essa
época é também do surgimento dos centros urbanos
como sede de espetdculo e de expansdo, consumo e 4cio.
Desde o principio do século XX, a produgédo em série s6
aumentou e os meios de comunicagio e informagéo se
difundiram, ocasionando uma aceleracéo e diversificagdo
do consumo. (Press e Cooper, 2009)

Tendo em vista as possibilidades e as fungdes que o de-
sign de produto propicia, sua finalidade estd ligada aos
atos do consumo que se experimentam de diversos modos
e em diferentes lugares e momentos. Para Julier (2010), o
consumo é um processo cultural e estd totalmente ligado
a economia, implicando um exercicio de preferéncia,
como um ato de autoidentificagdo. Sobre a 6tica capi-
talista, a cultura do consumo trata de ter para ser. Valor
predominante nas sociedades ocidentais, o consumo é “o
mecanismo principal para que os individuos construam
sua identidade”. (Julier, 2010, p. 82)

Fica claro que cada individuo s6 consumira o que pode,
dentro de sua classe social, mas muitos ainda consomem
para inserir-se uma classe social, ou até para se diferen-
ciar dentro de uma sociedade.

Essa referéncia de identidade estd muito relacionada a
escolhas. E por meio dessas o consumo de qualquer estilo
de vida ndo tem papel de aumentar as diferencas sociais,
mas sim de tornd-las mais evidentes.

Por meio do consumo formam-se novas sociedades de
classe, que por meio de seu comportamento social,
seus tipos de esporte, seus hdbitos de férias e sua pre-
feréncia por restaurantes se formam e se diferenciam,
o que desta forma pode ser visto com um grande cam-
po para o design. (Biirdek, 2006, p. 331)

Como visto anteriormente, essas fungdes sdo determi-
nadas dentro do desenvolvimento do design de produto
e possuem valores e caracteristicas distintas. Em um
aspecto mais profundo e significativo, o consumo é um
processo que dé significado ao produto. A relagdo simbé-
lica toma forca nos produtos pessoais como diferencial
e, muitas vezes, nasce na escolha de quem os compra.
(Press, Cooper, 2009)

Séo as escolhas que diferenciam o modo como as pessoas
agem. Essas escolhas estdo totalmente relacionadas com
as fungdes do design e com os produtos, pois essas opgoes
demonstram o quanto as pessoas precisam se expressar.
A expressividade se faz puramente dentro da cultura de
consumo. O termo indica que o consumidor constitui
um interesse central dentro de sua vida social e valores
culturais. (Press, Cooper, 2009)

Actas de Disefio 23. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 41-254. ISSN 1850-2032



A cultura do consumo faz parte de uma cultura de mer-
cado. Nos tempos atuais, o consumidor é o foco central
da vida social, ganhando autonomia de escolha em meio
auma diversidade gigantesca de marcas, produtos, obje-
tos. As necessidades dos consumidores sdo ilimitadas e
insacidveis. Cada ser humano possui uma personalizagio
que inclui desejos e evoca necessidades diferentes de seu
amigo, colega ou companheiro. (Barbosa, 2010)

Essa relacdo de necessidade pessoal muitas vezes nédo
é sanada pelos produtos com caracteristicas similares,
ndo se diferenciando dos demais. Com isso, o design de
produtos contribui para criar valores estéticos, praticos
e simbélicos, chegando mais perto das necessidades
particulares de cada consumidor.

Mas mesmo no caminho das necessidades do consumidor
o ato de consumir, constantemente, é descrito ora como
uma atividade prazerosa, ora como o desinteressante
meio de manter e reproduzir a vida. De acordo com um
ou outro fim, a andlise adquire contornos em que, na
maior parte das vezes, se dd énfase ao sentido utilitarista
que esse ou aquele bem representa na composicdo das
escolhas individuais. Para André (2006), mesmo assim,
na modernidade, os aspectos ndo sdo mutuamente exclu-
dentes, ou seja, ndo eliminam um ao outro.

Ao contrdrio, para a autora, a gradativa relagdo entre um
modo e outro tem orientado o valor que um individuo
dd as coisas. Algo é tdo mais valioso quanto mais as de-
mandas relacionadas as necessidades basicas de sobrevi-
véncia puderem conter os atributos que provocam prazer
e vice-versa. Dentro das linhas de producédo, quando se
fala na funcdo da customizacdo busca-se aperfeigoar
e direcionar essa relagdo de modo que transforme: “a
impulsividade do ato de consumir numa atividade pla-
nejada; as rotinas didrias em rotinas para aproveitar o
tempo e espairecer; a implicita racionalidade da compra
de um bem necessdrio da necessaria efetividade de sua
satisfacdo”. (André, 2006, p. 76).

Para que as coisas fagam sentido e assim possam ser
desejadas e consumidas, é preciso que sejam passiveis
de significagdo no mundo do particular de cada indivi-
duo; mas é preciso, também, que exista uma racionali-
dade e um entendimento do consumidor no seu com-
portamento e nas suas escolhas. (André, 2006, p. 77)

A identidade do consumidor vai gradativamente
definindo-se nas fendas das escolhas que se misturam
e se confundem com o universo dos produtos que este
consome. Na contemporaneidade, os sistemas de insergao
social, inclusive o ato de consumir, estdo sustentados
por tecnologias com linguagens especificas, como a
publicidade, a moda, o design, a arquitetura, a midia e
outras expressoes dessas linhas comunicativas. Essas
estabelecem limites para os sistemas que os individuos
participam. (André, 2006)

Dentro do contexto, as identidades formam gostos e
apelos e o conjunto cultural de uma sociedade pode ter
uma grande influéncia sobre os valores e crengas indivi-
duais. Isso faz com que certos aspectos do produto sejam
valorizados e outros desprezados.

Para Baxter (2003), o consumidor pode ser atraido por um
objeto dentro de quatro formas. Pela atragdo daquilo que
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j4 é conhecido, pela atragdo seméantica, pela simbdlica e
pela atragdo intrinseca da forma visual. Segundo autor,
as caracteristicas de fungdo de um produto, abordados
anteriormente, se fazem importantes dentro do apelo
para o consumidor.

E importante destacar que nem sempre a presenca ou
auséncia de certas qualidades do novo produto aumen-
tam ou reduzem a satisfagdo do consumidor. Ele possui
certa expectativa bdsica sobre um produto, que as vezes
ndo sdo percebidas. “A auséncia das qualidades bdsi-
cas provoca uma grande insatisfagdo, enquanto a sua
presenca é considerada como uma coisa normal e ndo
contribui para aumentar o sentimento de satisfagdo”.
(Baxter, 2003, p. 208)

2.2 O comportamento do consumidor e as relagcdes
simbélicas

Para Barbosa (2010), a sociedade de consumo estd envol-
ta de necessidades, desejos, satisfagdo e caracteristicas
simbdlicas que tragam um perfil, ou um conjunto deles,
derivados de um comportamento. Este é o conjunto de
reacoes que se podem observar num individuo, estando
este em seu ambiente e em dadas circunstancias, é o
reflexo de sua personalidade, percepgdo, motivacéo,
atitudes e aprendizagem.

O estudo do comportamento do consumidor permite
entendé-lo nas suas agdes de compra e conhecer o papel
do consumo na sua vida. Como ele busca, compra, usa,
avalia e descarta os produtos que venham satisfazer suas
necessidades. Esse estudo é muito mais complexo, princi-
palmente quando se avalia o porqué da compra, quando,
onde, como, com que frequéncia e qual o significado
especifico para essa compra. Por isso, acabou se tornando
um estudo interdisciplinar, baseado nos conceitos de
varias disciplinas distintas, como psicologia, sociologia,
antropologia e economia. (Basta et al, 2006)

Os consumidores sdo expostos a vérios estimulos de
resposta que influenciardo nas suas decisdes de com-
pra. Podem existir como varidveis do marketing, como
o produto, preco, ponto de venda e a promogdo ou por
outros fatores que afetam o ambiente, como evolugdo
tecnoldgica, economia, cultura e politica, entre outros.
Os estimulos agem sobre o consumidor com caracteris-
ticas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas. (Basta
et al, 2006)

Esses estimulos sdo signos e, segundo Pinheiro (2010),
fazem parte de uma cadeia de significados que séo atribu-
idos aos objetos em diferentes contextos, pelos individuos
e sociedades, tragando biografias culturais, apontando
caminhos, normalmente junto a esfera de produgao.
Mas por outro lado também criam percursos diferentes
simulando interesses individuais ou de grupos, media-
dos por projetos, estilos de vida, moda, apropriacdes,
ressignificagdes que acontecem na esfera do consumo.
Entende-se, segundo a autora, que, além das escolhas
materiais, relacdes de trabalho e significados atribuidos
na produgdo, a circulagdo e o consumo sdo fundamentais
no valor dos objetos.

Diante de processos globais de tradugéo cultural, stmbolos
e cédigos ndo sdo apenas usados, mas também transforma-
dos e reinventados, com novas combinagdes e significa-
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dos. O consumo, por carregar forte apelo simbdlico, define
certas préticas sociais e delimitagdes de identidades, pelas
semelhancas ou diferengas apresentadas. Para a autora,
o consumo é portador de c6digos que traduzem relagdes
sociais e permitem classificar coisas e pessoas, produtos e
servigos, individuos e grupos, fazendo parte de um modo
de vida marcado por uma série de rituais, nos quais o
consumidor busca construir um universo inteligivel com
os bens que escolhe. (Pinheiro, 2010)

Relacionar objetos ao cotidiano, a cultura e as relagdes
sociais, para Pinheiro (2010), ajuda a compreender suas
relagdes simbdlicas, sua presenga no espago e no tempo,
materializando e simbolizando, ao mesmo tempo, traje-
térias e rituais de ser no mundo.

A funcdo simbdlica estd ainda mais presente quando
produtos adquiridos ganham a identidade de seu usuaério.
Em dois momentos dentro dessa discussao sobre fungdes
e consumo percebe-se que as pessoas consomem para
montar sua identidade.

2.3 Ressignificacdo e customizacao

A produgdo em série negou as varidveis particulares
de cada objeto, dando chance para que todo mundo
adquira produtos perfeitos, mas sem alma. Dentro dessa
perspectiva, alguns designers querem se rebelar contra
esse fator industrial, contra as cadeias de montagem e
produgdo. Com isso, criam produtos tinicos sem poder
negar as vantagens da produgdo em série e buscam um
diferencial introduzindo varidveis no processo de pro-
ducéo. (Lanzavecchia et al, 2008)

Essas atitudes podem ser comparadas com um com-
portamento dadaista ou surrealista dos consumidores
e abrange, por exemplo, as modalidades de fruigdo dos
produtos que sdo reinterpretados no mundo livre e cria-
tivo. No consumo contemporaneo, emerge o componente
conceitual que tem caracterizado a arte durante o dltimo
século e que ainda falta ao marketing atual. Para Morace
(2009), o design deve se livrar das escolas de pensamento
tradicional e adotar a 16gica da experiéncia como ponto
de referéncia para definir seu préprio papel para estimu-
lar a qualidade de vida.

Pode parecer um pensamento um tanto quanto revo-
luciondrio, mas vai ao encontro das formas de pensar
individuais de uma sociedade que busca cada vez mais
se estabelecer como seres tinicos e independentes.

A partir da metade da década de 1990, Morace (2009)
observa algumas contratendéncias que redescobrem e
reavaliam de modo decisivo a meméria, as origens, as
raizes, o tempo denso e lento, os territérios, as narragdes,
o0 étnico, além do compartilhamento e as experimenta-
cOes expressivas, ou seja, que estdo mudando os valores
culturais, como é o caso das linhas de produtos retro,
trazendo caracteristicas nostalgicas aos produtos.

E importante salientar que as pessoas usam e subver-
tem os significados das coisas, existindo apropriagdes
e reinvengdes pelas prdticas sociais cotidianas. “Esses
objetos que foram criados para uma determinada funcao,
muitas vezes serdo suscetiveis a desvios de fungéo, novas
estéticas, metamorfoses e multiplas significagcdes pela
acdo e experiéncia entre grupos e individuos”. (Pinheiro,
2010, p. 26).
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Para Pinheiro (2010), objetos fazem a mediacdo entre
préticas e construgdo do imagindrio social, contribuindo
para a constituicdo das identidades individuais e sociais,
tornando-se, neste processo, simbolos contemporaneos
de identidades. Aos poucos os produtos puramente
massificados vdo ganhando a cara de seus donos pelo
uso, pelo desbotar da cor, pela forma com que é vestido
ou pelas delimitagées de tempo e espago.

O ato projetual tem potencial de inovagdo, na medida
em que contribui na criagdo de novos produtos e na
articulagdo de permanéncias e mudancas na ordem do
cotidiano, das relagoes entre pessoas e entre estas e obje-
tos, delimitando espagos de identidades e diferengas pelo
consumo. “Os significados dos objetos sdo substanciados
por aspectos materiais e relagdo de uso e também pela
memoria, histéria e cultura, interagindo em projetos de
novos cendrios de vida”. (Pinheiro, 2010, p. 27)

A experiéncia do usudrio é tanto mais profunda e enrique-
cedora quanto maior entendimento do passado trouxer &
tona. Quanto mais repertério evocar, mais valiosa serd a
experiéncia. “O valor da experiéncia, portanto, estd vin-
culado a criagdo de uma narrativa que seja coerente, que
carregue em si mesma sua prépria qualidade individual
e suficiéncia”. (Margolin, 2002, p. 41)

Objetos que possuem identidades para seus usudrios
despertam necessidades pessoais, a satisfagdo das neces-
sidades estéticas ndo é necessdria para a existéncia fisica
do ser humano, mas sim para saide psiquica. A fungdo
simbélica se torna muito presente. O autor ainda afirma
que “tais objetos, tém a missdo de satisfazer as necessi-
dades estéticas humanas pela otimizagdo da informagao
estética correspondente a percepgéo sensorial do homem,
o que possibilita a vivéncia estética”. (Lobach, 2001, p. 35)
Ele ainda define percepg¢do como um processo pelo qual
uma aparéncia estética se transforma em significado. £
um processo subjetivo que, as vezes, é influenciado pela
imagem atual da percepgdo, mas também pela memoéria
de cada pessoa, como experiéncias anteriores, conceitos
de valor e normas socioculturais. (Lobach, 2001)

3. Consideracaes finais

O que foi abordado na segdo anterior deixa claro as re-
lagdes que existem entre fungdes do design e os niveis
de design emocional. O estético de Lobach (2001) estd
relacionado ao visceral de Norman (2008), quando fala
na expressividade do produto, na sua capacidade visual
e estética. Estd ligado a primeira impressdo. A fungéo
prética, relacionada ao comportamental, ao fator exis-
téncia, ao objeto que corresponde a sua fungdo prética
e natural. Um barbeador que serve para aparar a barba,
uma tesoura, para cortar, ou uma caneta para escrever.
No terceiro nivel de comparagdo, a funcdo simbdlica
alia-se ao reflexivo, ao pensamento, a comunicacgdo do
objeto, por isso relacionado a ideia, pois estd atrelado
aos codigos comunicacionais que o produto precisa ter.
Ao identificar um produto em uma loja, como uma ca-
deira, totalmente branca e feita para que o consumidor
termine sua concepgdo, o produto possui ai um valor
além do simples fato funcional de sentar. Ao comprar
essa cadeira, totalmente branca, sob a ética do DIY, o
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consumidor ird do seu modo terminé-la. Usara tintas, ou
tecidos para revesti-la, usard um pincel permanente para
ilustré-la, usard almofadas para cobri-la, enfim, como sua
imaginagao e gosto lhe permitirem. Nessa situagdo, ap6s
a intervengdo do usudrio, a cadeira se torna diferente da
comprada da loja. Ndo faz mais parte do universo das
cadeiras brancas, agora ela estd customizada, ou seja,
com o estilo de quem a terminou. O valor significativo
daquela cadeira jd estd completamente modificado em
comparagdo ao valor significativo da cadeira branca
comprada na loja.

Nota-se com esse exemplo e com as demais afirmacdes
aqui descritas neste artigo, que é importante perceber o
quanto a customizagdo pode ressignificar um produto,
que passou por uma escala industrial, mas nas méaos do
usudrio ganhou em valores e apelos simbdlicos tnicos,
pois. Segundo Teng (2010), produtos que passam por
uma customizagdo, indiferente se pela industria ou pelo
usudrio, favorecem uma imensa vantagem competitiva.
Pensar de forma industrial, mas agir em ag¢des que englo-
bem formas individuais, tendem a ser e gerar um diferen-
cial competitivo dentro de um mercado tdo massificado.
O Design tende a se adaptar e seguir caracteristicas sociais
e culturais, com isso, a individualizagdo do ser humano
¢é apenas um indicio de que existe um mercado muito
promissor para criagdo de produtos que fortalessam e
gerem novos significados particulares.
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Abstract: In a world marked by globalization, common markets, large
corporate groups, mass production and an almost unlimited supply
of industrial products, individualization is a requirement that is
gaining increasing importance among consumers. The market for
products that express their personality and their tastes, that identify
them and make them unique by means of the personalization, is in

frank expansion. This opens up a possibility for design committed
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to developing products that address these individual needs, even in
massively developed products. Due to the bias of scientific research,
this article makes use of exploratory, bibliographic and qualitative
research to describe the characteristics and transformations related
to personalization, pointing out key points and definitions that
conceptualize this consumption attitude so present in contemporary

society.
Key words: Personalization - Market - Product - Consumers - Meaning.

Resumo: Em um mundo marcado pela globalizagdo, mercados
comuns, grandes grupos corporativos, produgdo em massa e uma
oferta quase ilimitada de produtos industriais, a individualizagdo é
um requisito que ganha cada vez mais importancia entre os consu-
midores. O mercado para produtos que expressem sua personalidade
e seus gostos, que os identifiquem e os tornem tnicos por meio da
customizagdo, estd em franca expansao. Isto abre uma possibilidade
para o design comprometido em desenvolver produtos que atendam
essas necessidades individuais, mesmo em produtos produzidos
em massa. Pelo viés da pesquisa cientifica, este artigo faz uso da

investigagdo exploratdéria, bibliografica e qualitativa para descrever
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as caracteristicas e transformacdes relacionadas a customizagio,
apontando pontos-chave e definigdes que conceitue essa atitude de
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Resumen: En la industria del automévil se evidencia que el desarrollo tecnolégico en la evolucién de la actividad
industrial revela que el dibujo técnico se ha reservado a la primera divisién del nivel de las cadenas productivas,
ocupado por los paises centrales de la economia mundial. A pesar del crecimiento econémico de Brasil, el dibujo
es practicamente inexistente en los planes de estudio, que describe la existencia de dos vias en sentido contrario.
En este articulo, se analizan la presencia y frecuencia de los cursos de dibujo técnicos para la industria automotriz
brasilefia. Los datos obtenidos nos llevan a afirmar que el lugar de este conocimiento en la formacién de los traba-

jadores en la industria del automévil depende de la posicién que ocupa el pais a la economia mundial.
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[Restimenes en inglés y portugués y curriculum en pp. 253-254]

Ao longo da histéria educativa do Brasil a importancia
atribuida ao Desenho de linguagem técnica teve énfase
nos periodos marcados pelo processo de industrializacao,
no qual o Desenho Técnico se notabilizou como conhe-
cimento relevante na formagdo da médo de obra fabril.
De acordo com Luis Veiga da Cunha (2004), o Desenho
Técnico, como hoje se constitui, é uma linguagem cada
vez mais necessaria ao setor industrial tendo em vista a
intensificagdo “das trocas econémicas e técnicas entre
os pafses” (pp. 24-25), entretanto, apesar do crescimento
econdmico registrado nos ultimos anos e do interesse
brasileiro pela ampliagdo e fortalecimento do setor in-
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dustrial, o Desenho se tornou praticamente inexistente na
estrutura educativa brasileira, e, nas ultimas trés décadas,
assistimos a sua crescente desvalorizagdo, nomeadamente
no ensino destinado as séries que integram a escolaridade
obrigatéria (Nascimento, 1994, 1999; Sulz, 2007, 2009).
As recentes diretrizes politicas implementadas no Brasil
datam especialmente do segundo quinquénio da primeira
década deste século e demonstram que envidados esfor-
cos estdo a ser feitos na Educacio, entre os quais merece
realce a ampliacdo da escolaridade obrigatéria e a qualifi-
cagdo ou profissionalizacdo das populagdes, medidas que
objetivam essencialmente o desenvolvimento econémico
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