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FACTORES HUMANOS E FACTORES ECONOMICOS

Critérios ndo utilitarios para a avaliacdo de um objecto.

Valores individuais e sociais atribuidos a um objecto.

Através dos bens que as pessoas escolhem pode-se construir um conjunto de significados que
traduz a parte visivel da sua cultura. Deste modo, podemos interpretar o modo de vida de
sociedades anteriores, através dos objectos que por elas eram usados; e também, desta forma,
podemos comparar modos de vida actuais, através dos objectos usados contemporaneamente.
Através dos objectos, podemos considerar aspectos através dos quais retiramos determinadas
informacBes sobre o seu utilizador ou possuidor e sobre a sociedade a que pertenciam ou

pertencem.

Sobre as informac0es retiradas de um dado objecto podemos aferir aspectos tais como:

-a fungdo a que se destinava/destina;

-0 avanco tecnoldgico e os processos de produgao;

-as atitudes face ao trabalho;

-0S recursos;

-0 tipo de sociedade (rica ou pobre, culta ou ignorante, imaginativa ou trivial, hierarquica ou
democratica, etc.);

-0s valores simbolicos que veicula;

-as preocupacgfes ambientais;

-0 desenvolvimento socioeconémico;

-as preocupac6es com o bem-estar fisico e psicolégico;

-as atitudes face ao lazer;

-0s valores ndo utilitarios do seu possuidor, ou da sociedade a que pertence (os julgamentos
de valor dizem o que as coisas valem por relacdo a um sujeito consciente: o valor de uma
coisa serd o valor dos efeitos que ela produz no sujeito (os julgamentos de valor tém,

portanto, um cariz subjectivo-emocional).

Os aspectos néo utilitarios séo os valores e os significados que o individuo ou a sociedade

atribui aos objectos
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Os aspectos ndo utilitarios ndo interferem no funcionamento do objecto, antes servem, na
maioria das vezes, a criacdo de necessidades artificiais e, desta forma, provocar o impulso e

desejo de consumo no individuo.

Dos aspectos ndo utilitarios podemos considerar o seguinte:
-aparéncia ou sensac¢do de durabilidade;
-aparéncia ou sensacgdo de solidez;

-relacdo com o status e a auto-estima;
-identificagdo com determinado estrato social;
-associacdo ou conotagdo simbolica,

-aspecto ludico;

-aspecto ornamental/decorativo;

-associacdo metaforica;

-associacdo a determinados valores sociais/moda;
-associacao estilistica e tradicéo;

-prazer estético.

Enquanto os critérios utilitrios servem a medigdo/avaliacdo objectiva do objecto, porque se
relacionam com o funcionamento, ou 0 seu uso correcto; os critérios ndo utilitarios sdo fruto
de um julgamento de valor subjectivo.

Deste modo, as decisbes do designer ndo deverdo ser determinantes apenas para a forma
fisica dos objectos, mas também, deverdo ser tidos em conta os valores que serdo atribuidos
ao objecto por parte do utilizador. Por isso, os aspectos ndo utilitarios deverdo de igual modo
serem considerados, durante a fase de projecto, realizagdo e distribuicdo/comercializacdo, de

um dado produto.

Objectos com o mesmo valor de uso podem ser alvo de valores simbolicos distintos. A
uma funcgo operativa relaciona-se também uma fungdo comunicativa.

O objecto de uso sem abdicar da sua funcionalidade, que é o seu fim imediato, procura ainda
agradar: aspirar a uma funcéo estética. Logo, os produtos escolhidos e utilizados por um
individuo ou sociedade, transmitem implicitamente os valores desse individuo ou sociedade.
Sabemos também, que o consumo faz parte do sistema social contemporaneo, o que leva,
mais do que nunca, a que 0s bens consumidos sejam utilizados como sinais para comunicar

socialmente. A aptiddo consumista crescente é ou pode ser provocada pela criacdo de
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necessidades artificiais no consumidor, por parte do produtor. Teremos assim, a cria¢do de

um universo particular, adaptado a escala e interesse do consumidor.

Através do fascinio pela aparéncia estimula-se a aquisi¢cdo do produto.

Isto porque, a medida que a competéncia técnica do comprador diminui, cresce a importancia
do seu gosto. Procura-se, entdo, adaptar o “design” (aqui entendido no sentido de conferir
“boa forma” ao objecto) ao estatuto social do comprador, reflectir através de um dado objecto
algo do seu estilo de vida. Procuram-se objectos de qualidade sélida, mas com um toque de

“humor e personalidade”.

Emocdes face ao objecto.

Secador projectado por Alexander Groenewege.

Comentarios de A. Groenewege sobre 0 objecto a projectar:

“ O gue queremos é uma coisa agradavel a mao e a vista — e, como é um produto que se usa
perto da cara, a mente rejeita um design que se pareca com uma pistola”.

“ Ao secar 0 cabelo, pensa-se em palmeiras ondulantes nas praias do Pacifico, nos bailarinos

de flamenco espanhol, em gueixas japonesas...Cada um faz as suas proprias associacdes”.

Sequéncia:

-N&o obedeci ao dogma a “funcéo determina a forma”;

-comecei pelo vento, e ndo pelo que produz;

-em seguida, pensei em coisas que eram empurradas, puxadas, volteadas pelo vento: penas,
aves, avioes, asas, palmeiras, folhas;

-junte-se estilo e vento, e tem-se um pavao;

-a cauda em leque de um pavédo é como um leque que as espanholas usam para provocar a
circulagdo de ar. Mas um leque é também um meio de comunicacao, dependendo de como a
mulher o segura, da sua proximidade da cara, do modo como é colocado sobre a mesa; se é
deixado cair deliberadamente ao chéo, ou se é fechado com um som seco;

-0 leque encerra um caracter temporal: ritmo, flamenco, tensdo, ternura;

Tecnologia:

-Precisava de um corpo volumoso para conter o motor;

-...a mesma unidade pode ser montada numa grande variedade de formas, que atraem grupos

diferentes de consumidores: comercializa¢do por segmentos;
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-desenhei também o secador de modo a poder pendurar-se pelo cabo eléctrico, porque os

japoneses gostam de usar secadores mantendo as maos livres.

“ Nunca se consome 0 objecto em si; manipulam-se sempre 0s objectos como signos que
nos diferenciem, seja por aplicacdo do nosso préprio grupo tomado como referéncia
social, seja para nos demarcar do nosso préprio grupo por referéncia a um grupo de
estrato superior”

Jean Baudrillard

Ao fazer a escolha entre produtos o comprador faz juizos de valor; ou seja, comparacGes entre
objectos (o que eles valem para ele, na relagdo dos efeitos que esses objectos lhe produzem),

ou entre objecto(s) e um conjunto de critérios que derivam de vérias informacoes.

Deste modo, o preco de um dado objecto situa-se entre o custo da producéo e o valor que o
comprador lhe atribui.

O custo prende-se com factores: de concepg¢do, produgdo, montagem e distribuicdo. Incluidos
nestes factores, em todos os seus niveis, considera-se: a racionalizacdo, a estandardizacéo, o
equipamento, as instalacfes, os custos da mdo-de-obra, a matéria-prima, o tipo de série (se
limitada ou ndo), a embalagem, a publicidade, etc.

O preco é aquilo que o comprador paga pelo produto; situa-se, portanto, entre 0 custo e o
valor que o consumidor atribui ao produto mediante aspectos funcionais, estético-afectivos e

sociais. O lucro ¢ a diferenga entre o custo da producao e o prego.
A publicidade é um instrumento (indispenséavel) usado na concorréncia de mercado.

O mercado é o0 espaco s6cio-geografico onde se realizam as trocas; portanto, diz respeito, a
um conjunto de “publicos” susceptiveis de exercerem influéncia no volume de consumo de
um produto.

A concorréncia existe quando um determinado produto pode, por escolha do consumidor, ser
substituido por outro similar, total ou parcialmente: o consumo da Coca-cola pode ser

substituido pelo da Pepsi.

Por esta via, enquanto “instrumento” integrado numa estratégia de marketing, a publicidade

veicula determinadas mensagens, usadas como meio para atrair os consumidores, ora
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dirigindo-se para as necessidades primarias (relacionadas com a sobrevivéncia e bem-estar
fisico e psicologico do individuo), ora dirigindo-se para as necessidades secundarias (que
ampliam as necessidades primarias e se relacionam com factores de ordem social).

Revela-se, desta forma, a importancia do designer grafico enquanto criador de objectos de
comunicacdo visual; ou, dito de outra forma, como produtor de suportes de informacédo
publicitaria.

Na publicidade podemos considerar o...”’binémio entre “eles e nés, em que eles procuram
influenciar-nos a “nés™, descobrindo como somos, de forma a venderem-nos os produtos que
de facto gostariamos de comprar porque nos agradam”. O universo propagandeado é criado
“...a partir da informacao sobre nés préprios — as nossas esperancas, medos, ambicgdes,
amores e desejos. Tudo isto é, aparentemente reconvertido em fantasias-factos sob a forma
de produtos, publicidade e noticias...O éxito de qualquer venda estd na habilidade de dar as
pessoas aquilo que elas gostam ou querem, ou o0 que podemos convencé-las a querer. Isto
implica ndo sé evidenciar aquilo que torna desejavel um objecto, como também diluir uma
realidade extremamente desagradavel..A fung¢do da publicidade é permitir que varias
realidades desagradaveis sejam perfeitamente separadas das agradaveis...As “belas
embalagens™ que produzem transpdem para o quotidiano do supermercado um pouco de
brilho. Povoam-nas de animais brincalhdes, trabalhadores felizes, ou qualquer outro
elemento que desempenhe um papel na disjuncéo entre ambas as realidades™.

Os significados do design moderno, Peter Dormer

Critérios para a avaliagio de objectos de comunicacéo visual:

-analisar os aspectos do design dos varios produtos de uma marca que os distinguem dos
outros e como conjunto;

(A marca cria valor para o consumidor e para a empresa. E uma garantia de origem e de
qualidade. Favorece o conhecimento dos produtos e diferencia-os da concorréncia)

-comparar embalagens de produtos com as mesmas funcoes;

-analisar os meios utilizados para acentuar a qualidade do produto;

-analisar o reforco das informacdes nas embalagens através de texto, imagem, cor, forma, etc;
-analisar nos anuncios publicitarios (revistas, jornais, cartazes, radio, televisdo, etc), o que
veiculam explicitamente e implicitamente;

que motivos aparecem mais rara e frequentemente;

-que tipo de universo é ficcionado? Qual a relacdo dos seus personagens com o consumidor;
-que ideais veiculam e utilizam (necessidades secundarias);

-que quantidade de informacéao oferecem;
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-que promessas oferecem de vantagens complementares;
a que publico se destina;

-etc.



