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O designer como formador de identidades: relagcdes entre experiéncia do
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The designer as identity builder: the relationship between user experience and
generating meaning in the design field
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O presente artigo investiga a atuacé@o do designer como formador de identidades, bem como a eficacia
comunicacional de sistemas de informacé&o, através da analise dos conceitos de experiéncia do usuario e
de geracao de sentido. Os conhecimentos e competéncias do designer, como formador de identidades, sdo
validados tanto pela interac¢éo social dos dispositivos projetados quanto pela andlise dos resultados
manifestos dos projetos, 0 que evidencia a relevancia do processo de sintese para a avaliagao
metodoldgica no campo do design. Para defender este argumento, o artigo baseia-se em instrumentos
conceituais sobre experiéncia do usuario, linguagem visual e sintese projetual, além de fazer a
contextualizacéo histérica dos processos de marcagéo para fins indicativos.

Identity design, user experience, visual communication, projectual synthesis

This paper investigates the role of the designer as identity builder as well as the communication
effectiveness of information systems linked to the concepts of user experience and the generation of
meaning. As identity builder, the designer’s knowledge and skills are validated by the social interaction of
the designed devices added to the analysis of the manifest results of the projects, explaining the relevance
of the synthesis process for the methodological evaluation in the design field. To defend this argument, the
article is based on conceptual tools on the user experience, visual language and project synthesis, beyond
the historical context of marking procedures for indicative purposes.

1 Introducdo: A sintese como processo de geracdo de sentido

O conceito de sintese projetual abarca tanto o processo metodoldgico de geragdo de respostas
guanto os resultados perceptiveis ao final de um projeto. A sintese “envolve o
estabelecimento/criacdo de um conceito para o artefato e o processo de concretizacdo desse
conceito no projeto concluido” (Lessa, 2013: 32).

Na década de 1960, Christopher Alexander publicou Notes on the synthesis of form, em
gue discutia a metodologia do design através do processo de sintese. Para o autor:

Encontrar o método correto para (a solugdo de) um dado problema é a primeira fase do
processo do design. Esta pode ser considerada a fase analitica do processo. A primeira fase
deve ser seguida por uma fase de sintese, em que uma forma é derivada do método. Vamos
chamar esta fase sintética de “realizagdo do método”. Embora estas notas sejam dadas,
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principalmente, para a fase de andlise do processo, e para a invencédo de métodos que
possam tornar a sintese da forma uma tarefa razoavel, agora temos de passar algum tempo
pensando sobre como esta sintese ou realizagdo da forma funciona. Até que fagamos isto,
ndo podemos saber como desenvolver os detalhes do método. (Alexander, 1973: 84)

A sintese, compreendida como processo, esta presente em inUmeras metodologias de
projeto para o campo do design. Em The Phenomenon of Synthesis, Jon Kolko fornece uma
definicdo de projeto do design pautada na sintese:

Se pensarmos a metodologia de projeto de design, podemos resumi-la em um processo que
parte da descoberta, segue pela geracéo de propostas formais, e é finalizado na entrega dos
resultados. A sintese no design € o processo [...] de geragéo de sentido, através da
manipulagéo, organizacao, recorte e filtragem dos dados, com a finalidade de produzir
informacao e conhecimento. (Kolko, 2010)

Kolko descreve a atuacdo do designer como a de organizar sistemas complexos com o
objetivo de dar sentido a um grande volume de informacgdes, a principio, desconexas. No
processo de sintese, a construcao de sentido é refor¢cada através da representacédo e da
exteriorizac&o de ideias com o objetivo de identificar e estabelecer conexdées. E a tentativa de
evidenciar as condi¢fes para a constru¢do de sentido. A énfase é colocada no encontro das
relacdes e dos padrdes entre os elementos, a fim de forcar uma visdo abrangente do assunto em
guestao. Durante o processo de sintese, € menos importante ser exato do que dar uma forma
tangivel a ideias, pensamentos e reflexdes. Uma vez exteriorizadas, as ideias tornam-se algo a
ser discutido, aceito ou rejeitado. As ideias tornam-se parte de um processo maior de construcao
de sentido, passando do pessoal ao colaborativo e externo (Kolko, 2011: 15).

Sob a ¢ética da sintese como resultado, o presente artigo compreende os elementos
formais em um sentido mais amplo, transformando-os na prépria representacéo do projeto.

Como sintese projetual, a forma passa a representar ndo apenas os dados apreendidos
pelo sentido da visdo, mas todos os elementos perceptiveis e encontrados no contato direto com
os resultados do projeto. A acepgao da palavra “forma” € compreendida segundo a metafisica
aristotélica que relaciona os elementos formais ao delineamento da matéria bruta, com o objetivo
de torna-la inteligivel (Lessa, 2009: 73).

Flusser, em sua filosofia do design, utiliza-se do mesmo posicionamento quando
argumenta que o design explicita a matéria no sentido de torna-la perceptivel quando informada.
Uma vez informada, a matéria passa a se manifestar como um fenémeno inserido na cultura. A
matéria no design é o modo pelo qual as formas aparecem (Flusser, 2007: 28).

Compreendendo a palavra “matéria” como a indicacéo de algo sem forma definida, a
matéria define o conteldo ainda latente, enquanto a forma é a representacdo manifesta desse
contelido. Matéria passa a ser compreendida como o inverso da forma, e a atividade do design,
segundo Flusser, € um dos métodos de conferir forma a matéria; “[...] de fazé-la (a matéria)
aparecer como aparece, € nao de outro modo.” (Flusser, 2007, p.28)

Para o presente artigo, 0s elementos visuais, sonoros, tateis, olfativos e gustativos séo
sinteses projetuais quando resultantes de algum tipo de planejamento. Essa concepcao abrange
desde uma trilha sonora ou uma coreografia, até a estrutura de navegacao de um aplicativo para
dispositivos méveis ou a capa de um livro impresso.

O conceito de sintese projetual estrutura-se na esfera da subjetividade no campo do
design. Nesse artigo, concebemos subjetividade como sintese de ideias, sentidos e significados,
oriundos de vivéncias individuais ou coletivas e de conhecimentos inatos ou adquiridos, sociais
ou culturais. A subjetividade se relaciona com a atividade projetual do design através da
configuracao e inser¢ao da cultura material aos processos de producado de bens de consumo.
Assim, a praxis do design esta intrinsecamente ligada a concepcao de representagdes geradoras
de sentido, em grande parte manifestadas por meio de resultados projetuais perceptiveis.

Anais [Oral] do 7° Congresso Internacional de Design da Informacéo | CIDI 2015
Proceedings [Oral] of the 7th Information Design International Conference | IDIC 2015



157

2 Aidentidade aparente e o ato de marcar

Através dos ferramentais tedricos da comunicacgédo visual, a forma é compreendida como
linguagem e pela linguagem da forma séo inseridos os mais diversos valores na cultura material.
O incremento conceitual constante do ambiente ao nosso redor é evidenciado pela
contextualizacdo histérica dos processos de marcacao.

O ato humano de marcar esta registrado desde o Paleolitico, ha mais de 35.000 anos.
Funcdes indicativas explicam os sinais encontrados em templos do Egito Antigo e nas
construcdes na Grécia micénica. Neste periodo, as marcas de identificacdo eram ainda
graficamente simples e tinham o propésito de determinar as posicées e 0s encaixes corretos
para a colocacao das pedras na construgdo. No século VIl a.C., oleiros marcavam as vasilhas,
anforas e jarras que transportavam os produtos entre a baia mediterrdnea e os paises da Europa
e do Oriente proximo. A combinacéo reconhecivel entre o tipo e a cor da argila usada para a
feitura do recipiente, as formas das alcas, do corpo e do gargalo, somadas as diferentes
marcacdes de siglas e anagramas, constituiam um eficiente sistema de identificacdo das regibes
produtoras na Antiguidade. Quando os produtos de uma determinada regido passavam a ser
reconhecidos como de qualidade superior as demais, suas marcas de identificacdo também
tornavam-se valorizadas. Nessa mesma época, encontram-se as primeiras falsificages
conhecidas, indicando a percepc¢éo de que as qualidades associadas as mercadorias estariam
sendo transferidas a seus sistemas de identificacéo.

Os primeiros exemplos de marcacgdo por meio de estampilhas ou selos de que se tem
conhecimento ocorrem no Japéo por volta de 780 d.C. A fungéo de certificar documentos exigiu
uma maior sofisticacdo nos processos de identificacdo e acrescentou ao ato de marcar uma
outra propriedade: a de aferir autenticidade (Costa, 1995: 60). Na Europa da Idade Média,
guando se desenvolvem as corporacdes de oficio, o repertério gréfico de identificacdo comeca a
sofrer influéncia dos cédigos simbdlicos da heréldica desenvolvidos para a identificacdo de
escudos e brasdes militares. As transformacfes ocorridas nos instrumentos e indumentérias
militares fizeram com que o escudo perdesse sua funcéo de defesa. Seu poder de designacéo,
no entanto, permanece incorporado ao conceito de identidade visual até a atualidade.

A estruturagéo do conceito de identidade esta ligado ao inicio do industrialismo no século
XVIII, periodo em que as economias agréria e artesanal cedem lugar a economia de producéo.
Fabricantes passam a intervir diretamente no comércio de seus produtos e comecam a
empacota-los de forma padronizada. As embalagens traziam informagdes relativas ao produto,
tais como o peso por unidade e a marca da industria que o produzia. No inicio do século XVIII,
sdo produzidas as primeiras pegas impressas de publicidade nos EUA e em paises do norte
europeu. No inicio do Século XX, empresas como a alemd A&G adotam a integragéo, tanto
visual quanto conceitual, de todos o0s seus elementos institucionais: produtos, logotipos,
ambientes das fabricas, escritérios e estabelecimentos comerciais, além de pecas gréaficas de
comunicacao. Esses sdo 0s primeiros passos para a construgdo do conceito de identidade
corporativa. Casos como o da A&G inauguram o discurso histérico do "design de identidades"
que passa a ser estruturado na segunda metade do século XX. “Assim, passou-se do design de
signos (as marcas) para o design de sistemas de signos (0s programas de identidade
corporativa), que incluiam uma novidade para a disciplina: a fixagao de critérios e normas para
as aplicagbes do sistema.” (Costa, 1995: 80)

A partir da década de 1980, multiplicaram-se as intervengdes sistematicas nas imagens
das empresas como decorréncia de uma elevada aceleracdo das esferas de producéo,
distribuicdo e consumo. O investimento na programacado da imagem tornara-se uma opcéo eficaz
de gestao institucional e ultrapassara os campos especificos do design, da publicidade ou das
relacdes publicas. O objetivo principal desses sistemas de identidade havia migrado do vinculo
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direto entre marca e mercadoria para a busca estratégica de uma personalidade corporativa. No
contexto das produ¢des comerciais e institucionais, as questées subjetivas ganhavam espacgo
frente a objetividade comparativa. As imagens das empresas se “hipersemantizaram” (Chaves,
1988: 14).

Dentro do entendimento do designer como formador de identidades, na segunda metade
do século passado, quando a economia dos paises centrais, baseada na producéo industrial, foi
sendo gradativamente substituida por uma estrutura que apoiava-se no intercambio de
informacéao, o design passou a impor-se como um dos fatores determinantes para a
sobrevivéncia no mercado. Nesse sentido, o enfoque dado aos projetos de identidade
corporativa passaram a ser afetados, e buscaram adaptar-se a crescente demanda. As
empresas precisaram redirecionar os objetivos de seus projetos de identificacdo, que deixaram
de priorizar questdes relacionadas a diferenciacdo entre a concorréncia ou a propagacao de
informacdes objetivas. Questdes referentes a procedéncia, autoria ou mesmo qualidade cediam
lugar, gradativamente, a busca de integracdo com o imaginario social. As marcas eficientes
deveriam tornar-se parte da identidade de seus possiveis usuarios/consumidores. A fungéo
significante das identidades corporativas afastava-se de seus produtos/servicos em um processo
de subjetivacdo gradativa. A imagem das empresas deveria passar a ser moldada através da
defesa de argumentos e com a producdo de sentidos autbnomos aos préprios produtos
produzidos. (Chaves, 1988)

No livro Objetos do Desejo, Adrian Forty compila casos em que a capacidade do design
de conceber, transformar e modificar a aparéncia dos objetos é utilizada como recurso para a
comercializacao de produtos. A eficacia de um projeto de design estaria relacionada ao poder de
atracéo e consumo dos produtos projetados. Os objetivos projetuais de sistemas de identificagéo
passam a ser percebidos pelo design como mais complexos e abrangentes do que as funcdes
de memorizag&o da procedéncia ou de autoria. Seria da incumbéncia do designer conceber uma
identidade prépria para os produtos. Os projetos teriam por finalidade tornar o objeto desejavel e
original. Em diversas abordagens existiria a busca constante pela construcéo identitaria:
estratégias conscientes para ora diferenciar os objetos projetados de todos os outros, ora,
guando conveniente, aproximé-los de alguns produtos/conceitos de qualidade reconhecida.

3 O design voltado a formagéo de identidades

O primeiro caso apresentado em Objetos do Desejo ilustra perfeitamente a tese defendida por
Forty. No final dos anos 1920 e inicio dos 1930, o design dos primeiros aparelhos de radio
ingleses resultaram em solugdes formais distintas a fim de encobrir a complexa estrutura
funcional desses dispositivos. Os radios, compostos por séries de valvulas, fios e resistores,
resultavam em uma aparéncia diferente demais, grosseira demais para os padrées de utensilios
e mobilidrios encontrados nos lares da época. Os radios deveriam ter uma aparéncia mais
sofisticada e condizente com o papel a assumir nas casas inglesas. Suas formas deveriam
refletir as vantagens decorrentes da sua aquisicéo.

Pelo menos trés abordagens distintas, empregadas neste intento, séo discutidas por
Forty. A primeira abordagem formal transformava o aparelho em uma peca de mobiliario
classico, tradicional, e exemplificada no radio “Beaufort”, comercializado em 1933. O objetivo
parecia ser a negacao da ideia de novo, de progresso, percebida pelos produtores como
geradora de desconforto e ansiedade sociais. A segunda abordagem € ilustrada pelo radio
“poltrona”, também langado em 1933. Seu projeto de design camuflava o dispositivo,
transformando-o em algo invisivel. A abordagem era o disfarce absoluto, os consumidores
gozariam dos beneficios sem precisar lidar com a presenca fisica do dispositivo no ambiente
residencial. Uma terceira abordagem vinculou o radio as formas futuristas recorrentes na época.
Suas formas pareciam ter sido retiradas de alguma cena do filme de Fritz Lang, "Metropolis",
sucesso de 1927. O projeto de design ndo mostrou 0s avangos tecnolégicos reais, mas a
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imagem utépica dos mesmos. Nao tornou transparentes os fios, valvulas e resistores, mas
relacionou a forma do dispositivo a ser comercializado a imagem do futuro tecnolégico ja
presente no imaginario dos consumidores.

Nas trés solucdes, houve a manipulacdo da forma com objetivos comunicacionais. Forty
as identificou como parte da gramatica basica da imagética do design representada, nas
solugBes analisadas, pelas abordagens do arcaico, do supressivo e do utdpico, respectivamente.

Forty se baseou em Barthes para sustentar o argumento de que as contradi¢cfes sociais,
surgidas entre as crencas coletivas e as experiéncias cotidianas, eram resolvidas através da
concepcgdo de mitos. Em Mitologias, Roland Barthes explica 0 modo como os mitos funcionam e
como influenciam o pensamento em sociedade. Os mitos, mascarados de conceitos
aparentemente familiares, expressariam valores e opiniées propagados pelas narrativas a nossa
volta, através das linguagens cinematograficas, do jornalismo, das campanhas publicitarias,
histérias contadas nas escolas, nas igrejas, em familia, e através do design. Alias, a participacao
do design na construcdo e manuten¢do dos mitos seria fundamental. Para Forty: "Ao contrario
da midia mais ou menos efémera (empregada nas campanhas publicitarias), o design tem a
capacidade de moldar os mitos numa forma sélida, tangivel e duradoura, de tal modo que
parecem ser a propria realidade." (Forty, 2007: 15)

Os projetos de design priorizam a incorporagdo de conceitos a identidade do produto
projetado. A habilidade do designer, como formador de identidades, esta em produzir resultados
originais com o uso de conceitos familiares. Tais principios sdo amparados na crenca de que a
humanidade busca compreender todas as coisas ao redor e de que a produgéo de uma
identidade assimilavel é parte necesséria para a sua aceitacao. Barthes explica o objetivo
estratégico no uso de mitologias:

[...] a mitologia participa de um construir do mundo; tomando como ponto de partida
permanente a constatacao de que o homem da sociedade burguesa se encontra, a cada
instante, imerso numa falsa natureza, a mitologia tenta recuperar, sob as inocéncias da vida
relacional mais ingénua, a profunda alienagé@o que essas inocéncias tém por funcdo camuflar.
Esse desvendar de uma alienagéo é, portanto, um ato politico: baseada numa concepc¢éo
responsavel da linguagem, a mitologia postula desse modo a liberdade dessa linguagem. E
indubitavel que, nesse sentido, a mitologia € uma concordancia do mundo, nao tal como ele
€, mas tal como pretende sé-lo. (Barthes, 2001: 175 e 176)

Para Nigel Cross, o campo do design se constitui através da linguagem da modelagem,
guando comparada as linguagens das ciéncias naturais — numeérica — e das ciéncias humanas —
escrita alfabética. Segundo Cross, o designer aprenderia a pensar como se estivesse
‘rascunhando” uma forma desejada. Os padrdes abstratos, oferecidos na definigdo do problema,
sdo traduzidos para a forma concreta do objeto de design. Isso ocorre da mesma maneira que
em outras linguagens artificiais, como a escrita, compreendida como um cddigo que transforma
letras em palavras e palavras em pensamentos. Codigos diversos sdo administrados pelos
designers com a intencdo de transferir as necessidades individuais, sociais e organizacionais
para os artefatos que nos cercam. O designer se comunica através da forma com que o objeto
projetado se manifesta.

4 A experiéncia do usuario no campo do design

Se ainda na década de 1960 Marshall McLuhan afirmou que o meio era a mensagem,
atualmente podemos constatar que os sistemas digitais de comunicagdo acumulam, em certos
casos, a funcéo de emissor ou de receptor. As pessoas interagem com as maquinas, se ndo
“inteligentes”, pelo menos habilitadas a calcular em tempo recorde, comparar e apresentar
diretrizes para uma infinidade de topicos.

Em virtude dos avangos computacionais, além das preocupagfes metodoldgicas com a
reproducéo de projetos para midias digitais, passam a ser propostas mudancas de paradigma na
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concepcéao dos artefatos em geral, sejam estes produtos industrializados, sistemas de
comunicacao, de informacéo, projetos arquitetdnicos ou sociais (Krippendorff, 2006). Segundo
Klaus Krippendorff, as praticas do design devem ser reformuladas através do reposicionamento
do foco dos projetos, afastando-o do funcionamento dos artefatos para aproxima-lo do
significado que estes objetos constroem na relagdo com a sociedade. E a busca pelo sentido
decorrente das interages humanas com os objetos.

Krippendorff defende que a estrutura tecnoldgica do projeto e o funcionamento dos
objetos/sistemas projetados sejam compreendidos como pano de fundo para o que realmente
importa — a identificacdo e a valorizacédo dos diversos significados trazidos por todos os afetados
direta ou indiretamente pela insercao dos artefatos na sociedade.

Em 1989, na 22 Conferéncia sobre Seméantica do Produto, Krippendorff resume sua
abordagem para o campo do design afirmando que "Design é dar sentido as coisas". Seu
enfoque é bastante influenciado pela teoria de Affordance, de Gibson?, em que o mundo é
percebido ndo s6 em termos de formas de objetos e relagdes espaciais, mas também em termos
das possibilidades de acéo dos objetos. Para compreender a inteligibilidade do mundo artificial é
necessaria a interagcdo com os objetos nos mais diversos contextos e relacionados ao
conhecimento de uma linguagem compartilhada entre designers, consumidores e aqueles
envolvidos nos meios de producao.

A forma de um produto pode transmitir informagdes sobre sua finalidade e lugar na
sociedade tdo bem ou melhor do que os escritos ou as imagens no manual de instru¢des do
usudrio. Além disso, é nossa convicgéo de que no apelo visual residem as qualidades de uso
real do objeto (Krippendorff e Vakeva,1989:52).

5 Pela desmaterializagdo de design

Alain Findeli defende uma abordagem para o design distinta das j& apresentadas. Mesmo
aproximando-se de Krippendorff na afirmacéo de que o design deve desatrelar-se do paradigma
materialista, Findeli adota um discurso pela desmaterializacdo do design, explicado a seguir.

Para Findeli, o design estaria contestando, atualmente, os instrumentos de validagéo
fundamentados em um ciclo de vida dos objetos e a limitacdo do impacto social da atividade
atrelada a tendéncias de mercado, a moda e a inovagdes tecnolédgicas. Para ele, este paradigma
materialista é traduzido por uma estética baseada na forma e na qualidade fisica do artefato, e
professa a ruptura entre os conceitos de linguagem visual e de experiéncia do usuario.

Findeli garante que os resultados manifestos do projeto — sua sintese projetual — deixam
de ser o foco para a avaliagéo de eficiéncia dos projetos de design, cedendo espacgo para a
etapa analitica do projeto, responsavel pela descoberta de necessidades, anélise e elaboracdo
de estruturas viabilizadoras. Os resultados sdo alcangados e concretizados através da relagédo
com as pessoas. O designer, segundo esta linha de argumentacao, deixa de assumir a
responsabilidade pela transposi¢do dos objetivos conceituais aos resultados manifestos do
projeto, compartilhando tal responsabilidade com aqueles a quem o projeto é destinado. A
incumbéncia de formatar o projeto de design passa a ser compreendida como um processo em
coautoria, de co-design.

Frascara e Jonas assumem posicionamentos coincidentes ao de Findeli. Frascara
argumenta que o ensino do design deve ultrapassar as questdes ligadas as "vanguardas dos
anos 1920", para ele, “baseadas nas belas artes” que atuam sobre o design. Este, segundo
Frascara, deve ser prioritariamente social, influenciar comportamentos e deslocar-se da fungéo
de solucionar problemas para a de identifica-los. Ja Wolfgang Jonas, defende as vantagens para
o design de livrar-se do conceito de proficiéncia na geracao da forma, afirmando que esta

1 James J. Gibson. The Ecological Approach to Visual Perception, de 1979 e The Theory of Affordances, de 1977.
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definicdo refere-se a uma percepgéo estagnada do campo do design como “arte aplicada”. Para
Jonas, o design deve aproximar-se do conceito de interface e “diminuir a conotagéo de
modelagem de artefatos com finalidades estéticas”.

O viés social do design com enfoque colaborativo ndo € novidade, e esta explicito em
publicacdes como o Design for the real world, de Victor Papanek, ou nos manifestos First things
first, de 1964 e 2000, quando a relacdo do design com a sociedade de consumo é questionada.
Na atualidade, a abordagem social ganha preponderancia e parece elevar a percepcéo de
relevancia social do design, que agora se volta ao empoderamento do usuario e a
descentralizacio dos poderes de decisdo nas mais diversas etapas do projeto. E possivel citar
como referéncia o projeto Human Centered Design Toolkit, financiado pela Fundacéo Bill &
Melinda Gates e concebido pela IDEO Design Thinking. Inimeros projetos e instituicées ligados
ao design trilham essa direcdo que parte em defesa da experiéncia do usuario e exige a reducao
da énfase dada aos resultados formais como critérios de avaliacao de projetos.

6 Consideracdes finais

O artigo cruza abordagens dissonantes quanto a relevancia da sintese projetual, ou mesmo da
linguagem visual para a avaliacao de projetos de design. Forty e Cross defendem a habilidade
do designer de indicar, marcar e distinguir os artefatos presentes na cultura material através da
linguagem da forma. Krippendorff baseia a "semantica do produto” na interagdo com a sociedade
e subordina a linguagem dos objetos a seus possiveis usos. Finalmente, Findeli, Frascara e
Jonas retiram dos designers a responsabilidade de conceber as solugdes formais e, com base
no conceito de empoderamento do usuario, afirmam que os designers devem trabalhar em
parceria com os membros da comunidade a que o projeto é destinado, tanto nas fases de
anélise do problema quanto nas fases de geracdo e implementacao das solugdes.

Sob o ponto de vista do formador de identidades, o presente artigo assinala que as
abordagens pela "seméantica dos objetos" e pela “desmaterializacdo do design” contribuem para
a amplitude social do design, todavia, a Ultima abordagem induz em um equivoco metodolégico.
Ao pautar a eficiéncia dos resultados de projeto na experiéncia do usuario e no processo de
empatia, isto &, na capacidade do designer se colocar no lugar de outra pessoa, a abordagem
em questao vincula-se ao mesmo tempo, a gradativa diminui¢cdo de importancia do processo de
sintese por parte do designer, assim como, da aplicacdo dos fundamentos ligados a linguagem
visual.

O formador de identidades deve compreender e se apropriar das mudancas de
significado do objeto/sistema projetado conforme sua utilizaco e interagcéo social, todavia, deve
refutar, como ojetivo de projeto, o controle da experiéncia do outro. Comunicar experiéncias
esbarra em uma impossibilidade metodolédgica: toda experiéncia € uma acao subordinada as
condi¢cdes particulares daquele que a vivencia. Como dito por Aldous Huxley,“experiéncia nao é
aquilo que acontece com vocé, mas o que vocé faz com aquilo que acontece com vocé”. Além
disso:

A limitagdo fundamental da comunicacdo esta no fato de que a experiéncia concreta é
incomunicavel. A razdo é que essa experiéncia ndo é generalizavel no sentido de comparavel
e no sentido de publicavel. Ela &, por definicdo, Unica e privada. E comunicar é precisamente
comparar (simbolizar) e publicar. (Flusser, 2015, p. 42)

O que podem ser projetados sao os estimulos geradores de experiéncias através do
controle dos resultados perceptiveis do projeto e partindo do principio de que a maioria dos usos
€ iniciada por preconceitos dos usuérios. Enquanto ganha-se competéncia e familiaridade, os
entendimentos das pessoas vao sendo alterados. Segundo este dado, a analise da forma deve
ser, entdo, desenvolvida através do uso dos objetos, levando-se em consideracéo os contextos
simbdlicos (psicoldgicos, sociais e culturais) envolvidos na interacéo entre nés e o ambiente
artificialmente produzido. A habilidade do designer de indicar, marcar e distinguir os artefatos
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presentes na cultura material deve conceber ndo mensagens cristalizadas, mas prever o
imponderavel entre os estimulos comunicacionais provenientes dos artefatos projetados e a
subjetividade de seus interagentes.

Como formador de identidades, o designer tem seus conhecimentos e competéncias
validados tanto pela interacdo social dos resultados projetados quanto pela analise formal
desses mesmos resultados, explicitando assim a relevancia do processo de sintese para a
avaliagdo metodoldgica no campo do design através da fluéncia na linguagem da forma. Os
conceitos de affordance, por Gibson, e de mitologia, por Barthes, sdo acrescentados aos
objetivos de comunicacgéo presentes na estrutura formal dos objetos, vinculando a analise
histérica do design de produto e servicos a valores até entdo restritos ao campo da comunicacéo
visual, onde é recorrente o0 uso do termo "identidade" para definir objetivos projetuais diversos.

Na metodologia do design baseada em uma "retérica da forma", as correlacdes
recorrentes devem ter a capacidade de naturalizar os valores conotativos, transformando-os em
guase denotac¢des, intrinsecamente ligadas as mensagens ou aos objetos que representam. O
resultado é avaliado pelo reconhecimento da utilizacdo correta da gramética visual e da
coeréncia discursiva. O principio da redundéancia, da convergéncia entre os valores conceituais
vinculados a todos os elementos perceptiveis de um produto ou pe¢a de comunicacao, tem por
objetivo a construcéo de identidades verossimeis e aparentemente fundamentadas em
mitologias.

"J& ndo posso pensar 0 que quero pensar. As imagens em movimento tomaram o lugar
dos meus pensamentos.” A frase de George Duhamel (apud Benjamin, 1992) expressa a
consciéncia de que as imagens manifestas, no caso, cinematograficas, impéem uma
determinada percepcdo, uma maneira de pensar conceitos por elas oferecida. Mesmo que
tenhamos mecanismos para refletir e refutar o que nos é imposto pelo contato direto com o
fenbmeno manifesto, esta capacidade de questionamento tende a reduzir-se diante da
experiéncia gerada por um esquema imagético ja constituido. Grande parte do que somos é
formada por aquilo que percebemos no ambiente que nos cerca, assim como grande parte das
intervencdes humanas, possivelmente desde o Paleolitico, tém por objetivo marcar e identificar
os fenbmenos percebidos neste ambiente.

A capacidade do designer de conceber, transformar e modificar a aparéncia dos objetos
nao esta restrita a simples ideia de embelezamento ou decoracédo, mas de construcédo de
significados: "Design é dar sentido as coisas". Compreender essa capacidade é determinante
para o controle da aplicacéo “identitaria” em projetos de design voltados as sociedades da
informacao. A complexidade do meio contemporaneo € conduzida, em grande parte, pela
distingéo entre as caracteristicas relevantes para 0s usuarios e as irrelevantes ou potencialmente
prejudiciais a interagdo com o ambiente. Esta percepcdo molda a maneira de projetar, de avaliar
projetos e, como parametro metodolégico, apoia-se, segundo Krippendorff, em uma semantica
do objeto.

Segundo o dicionario Houaiss, designar € a agao de “indicar (alguém ou algo) de
maneira a distingui-lo de todos os demais; apontar; marcar; mostrar (com o dedo designou um
ponto no mapa); representar; significar”.

E isto que o designer, como formador de identidade, faz. A habilidade de indicar, marcar
e distinguir esta relacionada a producao de resultados originais com o uso de conceitos
familiares, naturalizados, partindo sempre do pressuposto de que uma boa comunicagao é a
convergéncia entre novidade e reconhecimento. A compreenséao dessa habilidade esta presente
em grande parte do conhecimento ligado a atividade do design e valida a eficiéncia dos projetos,
assim como as competéncias dos profissionais envolvidos na concepcao/implementacdo dos
mesmos, com base nos resultados manifestos, isto é, na sintese projetual.
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