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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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