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As discussdes sobre as transformagdes necessarias em nossa sociedade na direcao da sustentabilidade
tém evidenciado, cada vez mais, a importancia de mudangas em nosso estilo de vida, que esta, por sua
vez, profundamente associado ao consumo de bens e servi¢os. Sob este enfoque, tem se percebido que
nao basta se projetar, produzir e consumir produtos de menor impacto ambiental. A pesquisa no campo
do design para a sustentabilidade deve estudar também o papel que os objetos desempenham, seja no
fortalecimento desse modelo de sociedade, seja impulsionando a construgao de novos cenarios mais
sustentaveis. Com esta perspectiva este artigo discute a relagéo entre os valores, a estruturagéo de
estilos de vida, e os objetos, destacando em especial, a importancia de se utilizar melhor o design para
fortalecer o sentido de comunidade, a partir da observagéao da forma de uso de alguns objetos da cultura
brasileira.

Object; simbolic value; community.

The discussions about the necessary changes in our society, towards sustainability, show, more and more
the importance of changes in our lifestyle, which is, for its turn, deeply connected to goods and services
consumption. From this point of view, its understood that it is not enough to project, produce and consume
products that cause less environmental impact. Research in the field of design for sustainability must study
also the role of objects, be it in strengthening this society model, or in pushing the building of new
scenarios, more sustainable. With this perspective this article discusses the relation amongvalues,
lifestyles structures and objects, highlighting specially, the importance of using better design abilities to
strengthening the community sense, through observing how some objects of Brazilian culture are used.

1 Introducao - os valores, a sociedade, a cultura e o consumo
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Os termos “valor agregado”, “valor percebido”, “valor de troca”, “valor de uso” entre outros
semelhantes, tém sido amplamente empregados de modo associado ao design, em geral no
contexto de iniciativas voltadas a competitividade, diferenciagéo e qualidade dos produtos e
servigos. Alguns dizem até que o design tornou-se a “bola da vez” no cendrio da concorréncia
global. Por outro lado, também no &mbito da dindmica do consumo no mundo contemporéneo,
designers e outros pesquisadores, diante da constatagao de que as dimensdes do design
ultrapassam a dualidade forma-fungéo, tém se dedicado ao estudo da dimenséo simbdlica dos
objetos e de seu papel na materializagao da cultura (McCracken, 1990). E dentro desta
dimensao também passa também a ser estudado o processo de atribuicdo de “valor” aos
objetos e servigos.

A questéo dos valores tem sido abordada por varios campos do conhecimento, mas
somente no século XX passa a ser investigada separadamente com o desenvolvimento da
axiologia. Axiologia, ou teoria do valor, é a abordagem filoséfica do valor em sentido amplo.
Tem se buscado estudar os aspectos econémicos, éticos, estéticos e légicos que eram
tradicionalmente considerados separadamente.

No século XVIIl, o economista Adam Smith referia-se ao termo valor principalmente como
valor de troca. Um pouco mais tarde, Marx também se dedicou intensamente ao tema. No
campo da psicologia, o americano Ralph Perry (1926), em sua “Teoria geral do valor”, definiu
valor, inicialmente, como "qualquer objeto, de qualquer interesse", apontando oito dominios do
valor: moralidade, religido, arte, ciéncia, economia, politica, lei e costumes. Outros autores
passaram a considerar diferentes categorias de valor, tais como: valor instrumental (o que é
bom como meio), valor intrinseco (0 que € bom como fim), entre outras subdivisdes.



O termo valor se origina do grego “axiés”, que significa o que tem sentido, isto é, diregao; o
que é significante, relevante. Segundo a teoria dos valores ‘os valores sao fruto das diferentes
proje¢des do espirito humano sobre a natureza, desenvolvendo-se e manifestando-se ao longo
da histéria.” (Reale apud Diskin 2005: 24)

O socidlogo Guy Rocher (1989) destaca que o valor se insere de maneira dupla na
realidade: como um ideal que solicita adesao ou convida ao respeito, ou manifesto de forma
concreta ou simbodlica, tanto em condutas como em objetos. Isto quer dizer que, em relagéo a
eles e as dimensdes mencionadas, se formulam juizos, apreciagdes, que variam conforme sua
utilidade, beleza, significado e relacéo estabelecida entre eles e outros objetos, dentro do
sistema de objetos associados a uma determinada cultura. Segundo ele os valores sao
relativos, possuem uma carga afetiva, ja que a adesao a eles nao é uma escolha puramente
racional, e se organizam de uma forma hierarquica.

QOutros sociodlogos, (Kluckhohn e Strodtbeck apud Rocher 1989), investigando como ocorre
esta hierarquizagao, identificaram valores dominantes e variantes ou substitutos, conforme o
posicionamento de diferentes culturas diante do que chamaram de problemas fundamentais da
existéncia humana. E considerando que a possibilidade de posicionamento diante desses
problemas seria limitada, sintetizaram esses problemas e respostas/posi¢des na tabela 1. O
conjunto de respostas de determinada sociedade a esses problemas corresponderiam a sua
visdo de mundo, abrangendo: uma definicdo de natureza humana, a sua relagdo com a
natureza, a categoria privilegiada do tempo, as modalidades de atividades humanas e das
relagdes inter-pessoais.

Tabela 1:
Problemas existenciais humanos e respostas associadas ao sistema de valores

PROBLEMAS
fundamentais da
existéncia humana

RESPOSTAS
Sistema de valores de uma sociedade
Dominantes e variantes - sujeitos a mudangas

Ma Neutra boa e ma Boa

Natureza humana

Inalteravel / perfectivel

Inalteravel / perfectivel

Inalteravel / perfectivel

Relacées Submisséo Harmonia Controle
homem-natureza a natureza com a natureza da natureza
Tempo privilegiado Passado Presente Futuro
Atividade humana Ser Ser-em-devir Fazer
Livre expresséo Auto-dominio Eficacia ativa

Relagoes Linearidade Colateralidade Individualismo
inter-pessoais Ascendentes/ iguais
descendentes

Nesse contexto, os objetos e seus significados contribuem para a materializagdo do mundo
culturalmente constituido em uma dada sociedade. Eles representam, sintetizam e déo,
portanto, suporte a cultura, a visdo de mundo predominante e a todos os valores e principios
associados. Conforme aponta Bourdieu (2004:10):

‘Os simbolos séo instrumentos por exceléncia da ‘integragéo social’: enquanto instrumentos de
conhecimento e de comunicagao (cf. a andlise durkheimiana de festa), eles tornam possivel o
consensus a cerca do sentido do mundo social que contribui fundamentalmente para a reprodugéo da
ordem social: a integrago ‘légica’ é a condi¢édo da integragéo ‘moral’.

Todo esse processo esté vinculado ao mecanismo de consumo, como diversos autores ja
discorreram a respeito. McCraken traz ainda o conceito de “significado deslocado” para o
objeto. Segundo ele na vida de todos nés, em geral, existe uma distancia consideravel entre o



mundo real e o mundo ideal. Assim, guardamos sonhos e desejos, a0 mesmo tempo em que
estamos sempre buscando encurtar essa distancia. Os objetos, por sua capacidade de
representar materialmente esse mundo ideal, funcionam como sinais concretos e duradouros
dele; constituem uma parte que simboliza o todo, e o traz para perto de nés, amenizando
conflitos internos e frustragdes; a esse valor simbdlico que possuem, estd associado o valor
econdmico que reforga a consisténcia desse simbolismo; por fim, sdo muito diversos e
abrangentes, podendo atender a diferentes gostos, estilos, culturas e necessidades
especificas.

2 A materializacao de novos valores e significados

A construgdo de um caminho para a sustentabilidade passa pela reflexao sobre as
possibilidades de mudanga nessa hierarquia de valores e sobre o papel do design nesse
processo. Embora exista uma estrutura dominante, o individuo ou grupos sociais fazem
escolhas nessa hierarquia, e nem sempre optam pelos valores dominantes, abrindo espacgo
para outros modelos, ou mudangas na sociedade, conforme sua visdo de mundo, seus ideais
de vida, sua idéia do homem, da natureza ou do seu destino (Kluckhohn e Strodtbeck apud
Rocher, 1989).

O contexto vivenciado pela pessoa também influi em suas escolhas. E vivemos atualmente
num contexto de crise, como sabemos; um momento propicio para mudangas, porque se
buscam novas perspectivas, possibilidades e cenérios. E também objetos que viabilizem a
construcédo de outros estilos de vida, que simbolizem, que materializem uma outra visao de
mundo.

A visao de alguns filésofos, ligados a chamada teoria do valor, corrobora com essa idéia.
Miguel Reale (Martins, 2009), ao relacionar valores, histéria e cultura, desenvolve uma teoria
dos objetos, que os classifica em quatro categorias: objetos fisicos, que fazem referéncia ao
espago e ao tempo (como o automovel, a roupa, etc.); objetos psiquicos, que sdo os
sentimentos, com existéncia temporal (como a paixao, a raiva, o0 amor, etc.); e objetos ideais,
que nao fazem referéncia nem a tempo nem a espago (como a matematica e a ldgica). E todos
sao objetos do conhecimento humano. O valor, para ele, embora seja também desprovido das
dimensodes espago e tempo, € uma entidade auténoma; no entanto, sé pode ser considerado a
partir de alguma coisa pré-existente. Considera que o “ser” e o “valer” sao categorias
fundamentais do homem perante a realidade. E que o valer, quando empregado no sentido
pragmatico do valor econémico, se funda num “dever ser”, que € o juizo de valor. A quarta
categoria de objetos, para Reale, sao os objetos culturais, a que chama também de objetos
complexos, integrando a dimensao “ser”, com a “dever ser”, ou seja, “sao enquanto devem ser”.
Sob este enfoque a cultura integra 0 mundo do “ser” com o do “dever ser”; a realidade é
sempre apreendida sob o prisma de algum valor.

Segundo a axiologia de Reale, os valores tém algumas caracteristicas peculiares tais como:
a bipolaridade — cada valor tem o seu contrario (bem e mal, etc.); a implicagao reciproca — cada
valor estabelece relagées com um conjunto determinado de outros valores complementares; e
a preferibilidade — cada valor é adotado a partir de uma escolha, fundada na liberdade. Embora
esta escolha esteja ancorada na histéria do individuo, e se faga numa dada sociedade, ela faz
parte do processo de seu desenvolvimento pessoal.

No contexto dessa abordagem da axiologia, insere-se a proposta do “compassionate
design”, de John Charles Arbucle (1994), como um caminho para uma vida sustentavel. O
“compassionate design” se apdia em trés estratégias ligadas a atitudes de participagéo e agao:
ressimbolizar, regenerar e reprojetar. Segundo ele, ‘a capacidade de ressimbolizar é
reconhecer que a mudanga fundamental ocorre no nivel da imagem.” A regeneragéo, por sua
vez ‘... € um processo de conversao. E a capacidade para profunda mudanga que cresce
dentro nés, quando comegamos a alimentar novos valores, novas formas de ver as coisas e de
recuperar as energias de nosso coragao. E onde a mudanga comega.’ Reprojetar, finalmente,
corresponde a ‘... nossa atividade libertadora e transformadora, dara forma a imagem do futuro
em nés. Nossa capacidade de criarmos a n6s mesmos e de construir nosso mundo.’

O que poderia ser ressimbolizado, regenerado ou reprojetado, para fortalecimento de uma
cultura voltada a sustentabilidade? Um dos aspectos fundamentais nesse processo sao os



valores e suas diversas formas de materializagdo nas formas, cores, materiais, sons, texturas e
diversas outras caracteristicas percepto-sensoriais dos objetos e dos sistemas que integram.

Mas que valores sustentam a cultura do consumo? Que objetos transmitem tais valores?
Seria possivel ressimbolizar, regenerar ou reprojetar esses objetos, ou ainda criar outros,
dotados de outros significados? Que valores seriam fundamentais para auxiliar na constru¢éo
de uma sociedade sustentavel? Que papel teria o designer nessas transformagdes?

Sem duvida sdo questdes amplas, complexas e ndo se tem a pretensao de respondé-las
integralmente neste artigo. No entanto, pode-se arriscar algumas respostas, ainda que
provisorias, com base nos estudos que diversos autores ja realizaram sobre 0 assunto. A
tabela 2, apresentada a seguir, procura confrontar alguns dos valores ou principios associados
a sociedade de consumo, a valores “substitutos”, indicando ainda algumas atividades que
auxiliam no fortalecimento dos segundos. De alguma forma, em vérias delas o design ja
participa desenvolvendo ferramentas, equipamentos e infra-estrutura de apoio.

Tabela 2:

Valores relacionados ao consumo e a sustentabilidade, e praticas promissoras

Valores e consumo

Valores e sustentabilidade

Praticas promissoras

consumo, no sentido de
destruir, devorar, gastar até
a total destruicao;

cuidado, conservacao,
fruicao;

jardinagem, hortas verticais

esportes “out-door”: velejar, o
alpinismo, o trekking, o
rafting;

Acumulo de colegdes e
experiéncias superficiais;

ampliagao e aprofundamento
de cada experiéncia,
utilizando melhor os érgaos
sensoriais humanos;

identificacdo de novos usos;

reciclagem de objetos e
materiais, inclusive
explorando novas
propriedades como o som de
objetos em novos
instrumentos musicais;

Conveniéncia, associada ao
“use e jogue fora”.

Qutras “conveniéncias” como
sobrevivéncia, manutengao,
equilibrio;

todos os servigos de conserto
e manutengao;

iniciativas de coleta seletiva;

aluguel de roupas e diversos
tipos de objeto;

Virgindade, novo, eterna
juventude

Velhice, histéria, memodria,
experiéncia e marcas
acumuladas com o tempo,
durabilidade

brechos e customizagao de
roupas; redes virtuais de
sebos, livros usados; moveis
recuperados, patinados ou
reutilizados

Luxo como ostentagao,
aparéncia, exclusividade,
ousadia ou transgressao
gratuita.

Luxo como demonstracao de
atitude comprometida com
uma causa, coragem para
rupturas;

Luxo como qualidade de vida.

rede de servigos publicos
eficiente como transporte
coletivo, educacao, saude.

Criacao de idolos como
referenciais de identidade e
beleza a serem seguidos;

Respeito e valorizagéo da
diversidade;

Ampliagao do conceito de
beleza;

eventos e oportunidades para
trocas entre culturas

Propriedade e posse
individual

Valorizagao do bem-comum,
do coletivo, do comunitario

mobiliario urbano;
playgrounds; transporte
coletivo; jogos cooperativos




Cada uma das correlagdes apresentadas no quadro 2 poderia ser objeto de estudo,
identificando-se atividades, participantes e objetos associados, suas caracteristicas e tipo de
contribuicdo na diregao da sustentabilidade; além disso, poderia se discutir o papel do design
junto a cada uma.

Ha ainda uma outra questao fundamental: quem seriam os agentes desse processo? Duas
dimensbes opostas fazem parte da natureza humana. Sao elas: a de criatura como ser vivo
entre outros tantos que habitam o planeta Terra; e a de criador, como um ser que, para viver,
interfere e transforma a natureza, criando um mundo artificial, como segunda natureza. Esta
segunda dimensdo, a de criador, € profundamente realizadora para o ser humano, como
demonstram varios tedricos sobre as necessidades e desejos humanos. No entanto, desde a
Revolugao Industrial, a sociedade foi dividida entre produtores e consumidores, associando-se
o poder aos primeiros. A criagdo dos artefatos progressivamente vinculou-se ao capital,
concentrando-se nas maos de poucos e afastando as pessoas de seu potencial criador,
desvalorizando a atividade artesanal e dividindo as pessoas em dois grupos: os criadores e 0s
consumidores. E o design, atividade que se fortaleceu como pratica profissional, no seio dessa
transformacéo, tem fortalecido essa dindmica. Assim, o conceito de “compassionte design”,
numa perspectiva de sustentabilidade, deveria contemplar um processo criativo mais
compartilhado entre todos os envolvidos no processo. Conforme menciona Manzini (2007):

‘...designers devem aceitar o fato de que eles ndo podem mais aspirar a um monopdlio sobre o
design, ja que vivemos em uma era onde todos fazem design. Eles devem aceitar o fato de que,
atualmente, o design nao é apenas executado nos escritérios de design, mas em todo lugar.’

3 O sentido de lugar, do coletivo e da comunidade

Gostariamos de nos deter, no entanto, na Ultima linha de correlagées feitas entre valores no
quadro 2, tomando por base as observacdes de Auge (1994) e de Bauman (2004),
respectivamente sobre os “ndo-lugares”, e sobre o sentido de comunidade. Vivemos numa
sociedade extremamente individualista, onde o “bem comum” nao é sentido como algo que
pertence a todos; cada vez mais os ambientes publicos sdo vivenciados apenas como espagos
de transito, que ndo sdo de ninguém. Mesmo pagando impostos, sentimo-nos responsaveis
apenas pelos espacos, servigos e objetos que compramos, que sao de nossa propriedade
exclusiva, sobre os quais temos (ou acreditamos que temos) pleno controle.

Conforme destaca Marc Augé (1994), o homem urbano hoje habita um espago que chama
de “nao-lugar”. Cada vez se multiplicam mais os pontos de transito e os lugares ocupados
provisoriamente, tais como cadeias de hotéis, terrenos invadidos, clubes de férias, entre outros.
Nesses locais, que sempre atendem a fungdes especificas, ndo acolhendo a pessoa por
inteiro; onde o texto invade o espago, despejando sobre nés um permanente turbilhdo de
informagdes; que sao apenas percorridos, nao fazendo histéria; e onde o0 acesso é sempre
controlado; predomina a individualidade solitéria, a passagem, o provisério e o efémero.

Nesse cenario, perdemos a sensagao de pertencimento, e com ela também a de
responsabilidade pelo coletivo. Sem a percepgéo do valor do “bem comum”, o discurso da
sustentabilidade fica empobrecido, para muitos; fica muito dificil se recuperar a visao sistémica
e relacional dos fendmenos, tratada logo no inicio do artigo. Mas como fortalecer o sentido do
coletivo por meio do design? Muitos objetos s6 tém sentido verdadeiramente se
compartilhados, se utilizados numa atividade coletiva, como uma gangorra, ou uma cuia de
chimarrao, ou mesmo uma bola de futebol...

Complementando a visdo de Augé, Bauman (2004: 96) destaca ainda que:

‘O maior e provavelmente mais fundamental sucesso da ofensiva do mercado até agora tem sido o
gradual, mas persistente (embora de modo algum se possa considera-lo completo e irreparavel)
esfacelamento das habilidades de sociabilidade.’

No entanto, ele ressalta que existe ainda uma “area cinzenta” nessa ofensiva, que séo
algumas comunidades, bairros, circulos de amigos, onde seus membros ainda podem se
considerar “parceiros na vida e para a vida”. Ambientes onde ainda existe solidariedade,
compaixao, troca, ajuda e simpatia mutuas.



‘Um mundo cujos habitantes ndo sdo nem concorrentes nem objetos de uso e de consumo, mas
colegas (ajudantes e ajudados) no esforgo continuo e intermindvel de construir vidas compartilhadas e
torna-las possiveis.’

4 Objetos e o fortalecimento do sentido de comunidade e de bem-comum

Tanto a pratica docente junto a cursos de design, quanto a experiéncia didatica adquirida com
participagao no seminario “Valores que nao tem preco”, organizado pelo Centro de Estudos
Filoséficos Palas Athena, em Sao Paulo, durante cerca de cinco anos — de 2002 a 2007,
voltado a professores da rede publica do Municipio de Sao Paulo, contribuiram de forma
significativa para as reflexdes que apresentamos a seguir. Os casos levantados constituem-se
num ponto de partida para reforgar o papel potencial dos objetos no fortalecimento de valores
ligados a sustentabilidade. Em especial, ao sentido de comunidade, que em nossa cultura é
quase um “desvalor”, j& que o seu oposto, ou seja, o individualismo, é o valor que predomina
nas relagdes interpessoais (ver tabela 1).

No entanto, em algumas situagdes especiais na histéria e praticas tradicionais de
determinados grupos na cultura brasileira, o objeto é parte central de uma atividade coletiva em
que se mantém vivos valores fundamentais que escapam da légica de mercantilizagdo da vida
veiculada pela sociedade de consumo. Gostariamos de nos deter sobre cinco desses objetos:
o banquinho indigena, a cuia de chimarrao, o berimbau, o anel de tucum e a bicicleta.

Os bancos indigenas, usados por diferentes tribos de norte a sul do pais ainda hoje, desde
muito antes do marco do descobrimento, no ano de 1500 DC, possuem uma forte dimensao
simbdlica, além de sua fungao principal de uso — a de sentar. Embora no cotidiano, os
banquinhos possam ser usados de forma indiscriminada por todos os individuos de uma aldeia,
durante os rituais, momentos de vivéncia de suas crencas, eles se tornam atributos exclusivos
de certos individuos como os chefes e os xamas, representando uma ponte entre 0 material e o
imaterial, o tangivel e o intangivel, o natural e o sobrenatural. Suas formas, muito ricas e
trabalhadas, se diferenciam conforme a tribo e o usuario, refletindo todo o universo simbdlico
associado.

A cuia de chimarréo, por sua vez, é um utensilio que, junto com o tripé de apoio, a “bomba”
para sugar a erva-mate, e a chaleira ou garrafa térmica com agua fervente, ndo falta entre os
apetrechos de um auténtico gaucho. O chimarréo era originalmente um cha bem quente
tomado pelos indios guarani, ao qual se acostumaram os agorianos, os bandeirantes, tropeiros
e muitos outros, por suas difundidas propriedades ténicas; hoje, o habito de tomar chimarrao na
“cuia” é difundido em muitos estados do sul do pais. A confecgdo e o uso do conjunto de
utensilios, feita ainda de forma quase artesanal (exceto a chaleira ou garrafa térmica), segue
rigidos padrdes, que um bom “mateiro” (amante do consumo do chimarréo), conhece muito
bem. Uma prética coletiva muito comum associa-se ao consumo da erva-mate: a “roda de
chimarrao”. Da roda participam familiares e/ou amigos, constituindo-se num momento de
descanso, para jogar conversa fora, contar estérias, tomando o chimarrao segundo as regras
do ritual tradicional. O primeiro mate (de gosto pior) € do cevador (o que faz o mate); em
seguida, tem inicio a rodada a partir do mais velho ou de alguém a quem se queira
homenagear. Tal como ocorre com o cachimbo da paz, a cuia de chimarrdo passa de mao em
mao, em circulo, com todas as pessoas pondo os labios, a sua vez, na mesma bomba. Cada
um precisa tomar todo o contetdo de cada "mate" (dose cheia), até que a bomba "ronque” por
ja estar sugando ar em vez de cha.

J4 o berimbau é um instrumento musical originario da Africa, trazido pelos escravos, usado
tradicionalmente para fazer a percussao nas rodas de capoeira, marcando o ritmo da
danga/luta. Considerada um simbolo da resisténcia da cultura negra no Brasil, a capoeira é
“vivenciada” como um jogo. Forma-se uma roda onde todos cantam e batem palmas no ritmo
do berimbau, em cujo centro, dois jogadores de cada vez desenvolvem uma seqliéncia de
movimentos em didlogo mudo e sintonizado de agao e reagao, simulando uma luta. Um
jogador, no entanto, ndo encosta no outro; cada golpe é apenas “marcado”, no ritmo do
berimbau, como se fosse uma danga onde o mais importante é a sintonia entre os dois, a
evolugao e a habilidade dos movimentos. O vencedor ndo destréi o oponente, mas mostra sua
superioridade pela seqliéncia de golpes; sendo aclamado pela roda. Pega chave da capoeira, 0
berimbau, assim como a cuia do chimarrdo, é confeccionado de forma artesanal, seguindo uma



série de critérios rigidos, de modo a garantir seu desempenho adequado, como um instrumento
musical.

O anel de tucum pertence a uma categoria totalmente diferente de objeto, vinculando-se a
um outro grupo social. Confeccionado também manualmente a partir da pequena, rigida e
negra semente de uma palmeira amazédnica, é usado, sobretudo, por intelectuais que
“abragaram” as lutas populares, a causa indigena e das classes mais pobres. Simboliza uma
alianga popular, um pacto de honra e determinagao por fazer tudo que estiver ao seu alcance,
como individuo e como ser social, para levar adiante a reivindicacdo de direitos e a esperanca
dessas pessoas por um mundo mais humano e fraterno. O inicio de sua divulgagao, segundo
alguns, foi na década de 70, sobretudo a partir do CIMI (Conselho Indigenista Missionario); dai
sua forte disseminacao entre alguns setores da igreja catélica, engajados com as causas
mencionadas.

Finalmente, a bicicleta, que aparentemente nao possui nenhuma relagao com os objetos
anteriores (confeccionados artesanalmente e vinculados a praticas e tradigdes locais), mais
recentemente, tem propiciado uma interessante vivéncia coletiva nos grandes centros urbanos:
as pedaladas noturnas. A pratica se difundiu muito no pais a partir da década de 1990, por
meio de um programa de radio. A jornalista Renata Falzoni, nos horarios de pico do transito,
circulava de bicicleta pela cidade de Sao Paulo, dando dicas sobre caminhos alternativos e
pontos de parada para um “happy-hour”, indicando um lugar “diferente” no percurso, sugerindo
ao ouvinte uma pausa, um “escape” do stress diario. A idéia de explorar as “entranhas” da
cidade pedalando deu origem aos autodenominados “night bikers”. Hoje eles se organizam em
“clubes” ou grupos que fazem passeios programados, em geral depois das 21h, divulgados via
internet. Existem ritmos e percursos diferentes conforme o perfil do grupo e o dia da semana,;
uma série de regras faz parte da pratica, assim como o uso de determinados objetos
complementares como camisetas de identificagdo e capacetes de protecao.

O que os exemplos de objetos aqui apresentados e seus respectivos usos possuem em
comum? Embora descritos de forma sucinta, pois cada um poderia ser alvo de uma pesquisa
especifica, pode-se perceber que, muito embora se enquadrem nos sistemas de classificagao
de objetos propostos por Baudrillard (1973) e Moles (1981), exercem fungdes muito distintas
como assento, container de bebida, instrumento musical, adorno e utensilio de transporte.

5 Esbocando uma anélise

Alguns autores auxiliam no estudo desses casos, numa perspectiva de analisar sua
contribuicdo para o fortalecimento de uma sociedade sustentavel. O olhar langado sobre esse
grupo de objetos, como se pode notar, ndo focou sua criagao, mas seu uso. Nao € o valor que
se quer atribuir, mas o valor efetivamente atribuido aos objetos que estd em questao. Sao
objetos ja “consagrados”, apropriados por seus usuarios, que tém grande intimidade com eles,
conhecendo as formas mais adequadas de seu uso, seu potencial, caracteristicas mais
relevantes. Eles sabem escolher criteriosamente um “bom” produto para aquela pratica.

Certeau (1994) e Canclini (2003) trazem abordagens interessantes sobre o processo de
consumo, que auxiliam na qualificagao dos casos apresentados. Certeau diz que o consumo
também pode ser considerado como uma “produgao” astuciosa, dispersa, silenciosa e quase
invisivel, que se manifesta nas maneiras de empregar os produtos. Entretanto, nao se pode
dizer exatamente que os produtos em questao tenham sido impostos por uma ordem
econdmica dominante.

Certeau (1994: 75) divide ainda esta “producé@o” em dois niveis: o tatico e o estratégico,
sendo o primeiro definido como ‘...um célculo que nao pode contar com um préprio, nem
portanto com uma fronteira que distingue o outro como totalidade visivel. A tatica s6 tem por
lugar o do outro. Ela ai se insinua, fragmentariamente, sem apreendé-lo por inteiro, sem poder
reté-lo a distancia.” Por outro lado, a estratégica é definida como:

‘...0 calculo das relagdes de forgas que se torna possivel a partir do momento em que um sujeito de
querer e poder ¢ isolavel de um “ambiente”. Ela postula um lugar capaz de ser circunscrito como um
proprio e, portanto, capaz de servir de base a uma gestao de suas relagdes com uma exterioridade
distinta.’



De acordo com esta divisdo, os produtos enfocados permitiram aos seus usuarios uma
posigdo muito mais préxima da estratégia, levando-os a uma atitude mais consciente, mais de
atores em um processo. E as praticas as quais se vinculam, seriam importantes no
fortalecimento dessa posigao.

Canclini (2003: 73) salienta o carater do consumo como pratica associada a cidadania, o
que pode se aplicar aos casos aqui tratados, quando comenta que:

‘Podemos atuar como consumidores nos situando somente em um dos processos de interagao — o
que o mercado regula — e também podemos exercer como cidadaos uma reflexao e uma
experimentagdo mais ampla que leve em conta as multiplas potencialidades dos objetos, que
aproveite seu ‘virtuosismo semiético’ nos variados contextos em que as coisas nos permitem
encontrar com as pessoas.’

E quando isso ocorre, segundo ele, o consumo pode se tornar um lugar de valor cognitivo,
util para pensar e atuar, de modo significativo e renovador, na vida social.

Outro aspecto peculiar aos casos mencionados € que nenhuma das praticas analisadas
destina-se a atender a necessidades objetivas do cotidiano, embora a maioria deles possua
fungdes utilitarias. Bizzocchi (2003), apoiado na doutrina hedonista, considera que as praticas
humanas séo regidas por dois principios basicos: a busca do prazer e a fuga do sofrimento. A
partir dai apéiam sua estrutura modal no querer fazer ou no dever fazer — e eventualmente em
ambos. Chama as primeiras préaticas de hedénicas e as segundas de pragmaticas, abrangendo
aquelas que fornecem recursos praticos e efetivos para a solugao dos problemas humanos.
Ambas, evidentemente, sdo importantes para o0 nosso bem estar e, analisando-se diversas
praticas humanas, ambos os principios ocorrem em maior ou menor grau. No entanto,
observando-se os exemplos aqui apresentados, poderiamos dizer que em todos eles
predomina o aspecto heddnico, ou seja, a busca pela satisfagédo, pelo prazer, muito mais do
que a solugao de um problema pratico cotidiano. E ainda segundo Bizzocchi (2003: 40):

‘Se é verdade que o fim Gltimo da existéncia humana é o encontro do prazer, entdo as atividades
heddnicas séo atividades-fim, j& que conduzem diretamente ao prazer, ao passo que as atividades
pragmaticas séo atividades-meio, pelas quais cumprimos a primeira etapa na busca do prazer: a
eliminagéo das fontes de desprazer.’

Para ele, essa motivacéo se constitui no cerne das praticas culturais. E ela que configura e
solidifica tradi¢des. Complementando esta visao, Giddens (2003) destaca que embora as
tradicdes e costumes tenham constituido a esséncia da vida da maioria das pessoas durante a
maior parte da histéria, é reduzido o interesse atual por elas, em detrimento das discussdes
sobre a modernidade, a p6s-modernidade e seus significados. Para ele, as tradi¢des foram e
sdo constantemente inventadas, assim como alteradas ou transformadas, e deveriamos
procurar entender o porqué. Observa ainda que sao propriedades de grupos, comunidades ou
coletividades, definindo um tipo de verdade, fornecendo uma estrutura para a agao, que pode
permanecer ndao questionada. Sao necessarias e persistirdo sempre, porque dao continuidade
e forma a vida, como rituais e cerimoniais que se repetem. Embora, de um lado exista uma
associagao delas ao conservadorismo, na nossa sociedade globalizada ela tem ressurgido.

Segundo Giddens, é no seio dessas tradigoes, mesmo que ndo antigas, mas construidas
recentemente, como os passeios dos “nightbikers”, que se fortalecem valores e compromissos
morais que se elevam acima das preocupagdes comuns da vida cotidiana; valores que nos
dispomos a defender, caso sejam ameacados. Valores pelos quais vale a pena viver.

6 Consideracgoes finais

Com os exemplos apresentados quisemos demonstrar a relevancia de estudos mais
aprofundados sobre praticas que se configuram como tradigées atualizadas ou recriadas, onde
o fim dltimo n&o é a resolucao de problemas cotidianos, mas a realizagdo da pratica em si, pela
satisfagao que ela proporciona, pela valorizagao do sentido de comunidade que ela propicia
numa perspectiva de fortalecimento da transi¢gao para uma sociedade sustentavel. De forma
especial, merecem também um olhar mais atento, os objetos que viabilizam tais préaticas ou
atitudes, quase que como “fetiches”, sob varios angulos; sua forma, materialidade, mudangas e
atores envolvidos nos processos de criacdo e de apropriacéo.



Retomando a proposigao inicial do artigo, os casos apresentados salientam, em primeiro
lugar, a importancia de se ter consciéncia de que valores se pretende fortalecer ja que, os
objetos de uso sao mediagdes entre os individuos, e ndo meros objetos (Flusser, 2007). Nesse
processo, ndo basta apenas esta consciéncia, pois os processos de atribuigdo e apropriagao
de valor, realizados respectivamente pelo criador e pelo usuario dos objetos, ndo sao
necessariamente coincidentes. Partindo dessa constatagao, torna-se crucial mudar a idéia do
que significa ser um designer, como afirma Manzini (2007: 15):

‘Nés devemos aprender a ver os designers como atores sociais numa sociedade em que, como a
sociologia contemporanea indica, ‘todos projetam’, e na qual...um grupo de minorias ativas esta
inventando novas formas de ser e fazer coisas’.

Sob este enfoque, conforme nos sugere Flusser (2007), o desafio do designer hoje é fazer
surgir de si mesmo e do mundo circundante uma forma que abarque ambos, que revele 0 modo
como os homens emergem do mundo para experimenta-lo; e ndo mais impor uma idéia sobre
algo considerado a priori como amorfo. Esta postura nao indica uma passividade e sim um
outro direcionamento, talvez buscando o que Morace (1990) chama de “produto maiéutico”,
capaz de fortalecer nas pessoas uma sabedoria no confronto com sua prépria existéncia, de
gerar uma nova qualidade de vida, de atingir percepg¢des e emogdes mais profundas.
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