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El estado peruano se perdié a un gran actor.

No quisiera que estos casos se tomen como casos de éxi-
to. El alumno lo hace todo, el entrenador es un medio.
La media training holistica no es una panacea pero ayu-
da. Es el alumno quien licda su inteligencia, su informa-
cién y su sensibilidad.

Esta técnica la hago a domicilio o en empresas solo en
casos excepcionales.

Tengo una oficina escenario donde imparto la técnica.
Los alumnos se desconciertan cuando entran. Parece un
jardin de infancia o el cuarto de un mago, porque hay
que sacarles al nifio que llevan dentro y que se sorpren-
dan de ellos mismos como en un espejo psicoldgico.
Mi caso es extremo. Para venir aqui a hablar frente a us-
tedes, tuve que capacitar a un antiguo alumno de esta
técnica, para que a su vez me capacite. Esto ha ocurrido
hace apenas una semana. Hallé mi clave, pero eso si no
podré compartirla, ahi si haria el ridiculo, si es que no lo
he hecho ya.

Si asumimos que la vida es un perpetuo riesgo, y si asu-
mimos que aun en la més profunda soledad eso que se
llama consciencia, no nos deja, llegamos a un axioma, es
decir, a una ley de leyes, como por ejemplo, que la llu-
via viene de arriba. Por lo tanto, no tenemos escapatoria.
Siempre estamos ante un publico, y asi estemos mudos,
aquello ya es una comunicacién, y ese es el tema que me
ha motivado a romper el miedo al ridiculo, exorcizarlo
precisamente ante un publico. Y no habiendo remedio
ante tamafia verdad solo nos queda comunicarnos.
Globalizar al ser humano sensiblemente creo que es una
tarea donde la tecnologia debe ser solo eso, tecnologfa.
Esa es la parte espiritual que no habia mencionado aun.
Porque nos olvidamos a veces que somos tinicos en un
mundo de tnicos.

Creo por todo lo dicho que todos debemos pasar por
una media training holistica, es muy divertido y ttil. Yo
la acabo de pasar para enfrentarme a ustedes como ya
les dije, si no no hubiera podido. Regreso a Lima, con
el deseo de institucionalizar esta técnica. En la Toulo-
use Lautrec, instituto donde trabajo, experimenté esta
técnica y tuvo para mi suerte, buenos resultados. Final-

mente y por principio los alumnos son la imagen de la
institucion.

Clonar instructores, pasarle la técnica, capacitarlos para
que se de el efecto dominé de multiplicacién y que en
cualquier curricula educativa, sea obligatoria, es mi
suefio, mi intento de aporte, acaso una manera quizas
de justificar la vida, con la ilusién préctica que sea ma-
teria entre comillas obligada para todo estudiante, pero
eso solo la causalidad lo diré.

Como epilogo un caso real que lo lef cuando era ado-
lescente.

Un paciente le dice al psiquiatra:

Doctor estoy deprimido, eternamente triste.

El psiquiatra le dice, viaje

El paciente le dice, doctor, he dado la vuelta al mundo.
El psiquiatra le dice:

Consigase una mujer entonces.

El paciente le dice:

Doctor, soy un mujeriego empedernido.

El psiquiatra, ya preocupado le dice:

Entonces dediquese a la lectura

El paciente le dice:

Doctor, tengo una biblioteca gigantesca.

El psiquiatra desesperado le dice:

Bueno, le doy una salida, si después de esto no se cura
péguese un tiro (extrafio psiquiatra). Le dijo, mafiana se
presenta el comico mas grande del mundo, vaya a verlo,
es espectacular, inolvidable, poderoso, un gran hipnoti-
zador, y ademads le saca la depresion a la gente para siem-
pre. Vaya y vea su funcidn, el comico se llama Garrick,
no se olvide, vaya a ver a Garrick.

El paciente le dice:

Doctor, cdmbieme de receta, yo soy Garrick.

Me hubiera encantado, suefio absurdo, ayudar a Garrick,
pero creo que ni Freud lo hubiera salvado. Ademads la
historia es del siglo 18.

Buscando un final para esta breve conferencia y para
insuflar vida, el inconsciente me traicioné y busqué en
google epitafios famosos. Vi los de Newton, Lord Byron,
el del Marquez de Sade, pero el inolvidable fue el del
actor que prest6 la voz al conejo Bugs Bunny, en su tum-
ba cincelada dice: eso es todo amigos, muchas gracias.

A importancia da aparéncia na sociedade
hipermoderna e o papel dos produtos
nesse contexto

Priscilla Leal de Oliveira y Maria Fldvia Vanucci Mo-
raes

Introducgio

A atual sociedade ocidental é caracterizada pela valori-
zagdo das questdes individuais, pela renovagdo perma-
nente, pelo culto as aparéncias e pelo consumismo. Para
esta sociedade hiperconsumista, promover a aparéncia
tornou-se fundamental, os produtos tem fungdo pri-
mordial neste contexto, uma vez que os objetos a serem
consumidos apresentam uma légica social pautada nos
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significados dos grupos ao qual pertencem, represen-
tando importantes fatores de identificagdo social. Para-
doxalmente, a sociedade hiperconsumista emerge em
um momento marcado pela falta de referéncias. Aliado
a isto, encontra-se em um contexto de globalizagdo da
economia, de reestruturagdo industrial e de uma légi-
ca de mudangas muito rdpidas, pautadas na evolugao
tecnoldgica, no desenvolvimento de diversos produtos
e suas relagoes de consumo e significado social. Assim,
este artigo busca investigar a necessidade de se compre-
ender as peculiaridades da sociedade hipermoderna e
a interferéncia das tendéncias no desenvolvimento de
produtos para os individuos hipermodernos.
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Metodologia

A pesquisa apresentada no presente artigo se caracteri-
za como uma pesquisa exploratéria descritiva. Pesqui-
sas desse tipo, segundo Marconi & Lakatos (2003), tém
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema levantado, de modo a tornd-lo explicito, fa-
cilitando o aprimoramento de idéias. Envolve levanta-
mento bibliografico e andlises de exemplos que estimu-
lem a compreensdo do tema. Para isso, a pesquisa em
questdo foi dividida em trés etapas. A primeira delas
consistiu em um levantamento bibliogréfico em artigos
cientificos, teses de doutorado e livros que abordam
questdes relacionadas com os objetos de interesse da
pesquisa. A segunda etapa foi referente a integragao das
informagdes levantadas e a terceira a sintese elaboragio
do texto da pesquisa.

Desenvolvimento

Segundo Lipovetsky e Charles (2004), o mundo pés-mo-
derno emerge quando a sociedade inteira se reestrutura
pela légica da sedugdo, da renovagdo permanente e da di-
ferenciagdo marginal quebrando os padrdes disciplinais,
porém, exercendo um poder sobre os individuos pela
escolha e pela espetacularidade. Os freios institucionais
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que se opunham a emancipacdo individual moderna
desaparecem, dando lugar & manifestagdo dos desejos
subjetivos, da realizagdo individual, do amor préprio.
Elementos como o aumento da producdo industrial, a
difusdo de produtos possibilitados pelo progresso dos
transportes e da comunicagdo, métodos comercias do
capitalismo moderno (marketing, grandes lojas, marcas,
publicidade) vao se colocando e permitindo a definigdo
desta sociedade como hipermoderna.

Assim, segundo Lipovetsky e Charles, 2004, esta série
de fatores sujerem que entramos nesta terceira fase da
modernidade que se segue apés a pds-modernidade.
Essa nova fase é caracterizada pelo hiperconsumo e pe-
lo hipernarcisismo. Assiste-se nela, com extenséao a to-
das as camadas sociais, o gosto pelas novidades, a pro-
mogéo do fitil e do frivolo, o culto ao desenvolvimento
pessoal e ao bem estar contemplando uma ideologia
hedonista. Soma-se a esses fatores o desenvolvimento
de produtos com obsolescéncia programada, que visa a
concepgdo proposital de produtos e equipamentos para
ter uma curta duragdo, ou seja, se tornarem obsoletos
em um curto espago de tempo através de constantes mo-
dificagdes em suas linhas de estilo, reposigdo de pecgas
e atualizagdo da tecnologia aplicada. Essa paixdo pelo
novo, fez crescer nas pessoas a necessidade de se con-
sumir, de comunicar e se destacar junto o grupo social a
que pertence através dos produtos que consome.

Para esta sociedade hiperconsumista, o consumo tornase
antes de tudo prazer e, diante do mito do hiper os indivi-
duos passam a buscar uma identificagdo com os produ-
tos de forma a promover sua prépria imagem. Segundo
Lipovetsky e Charles (2004) apud Lipovetsky (2003),

“A busca dos gozos privados suplantou a exigéncia de
ostentagdo e de reconhecimento social: a época contem-
pordnea vé afirmar-se um luxo tipo inédito, um luxo
emocional, experimental, psicologizado, substituindo a
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primazia da teatralidade social pela das sensagdes inti-
mas” (Lipovetsky e Charles, 2004).

A funcdo dos produtos como mecanismo de identifica-
¢do em meio a sociedade pode ser entendida como a
base da relagdo entre objetos de consumo e individuos.
Segundo Melo, Santana e Brito (2005) as escolhas pelos
objetos a serem consumidos apresentam uma légica so-
cial pautada nos significados dos grupos ao qual perten-
ce, “O homem satisfaz suas necessidades fundamenta-
das nos significados sociais da sua cultura”. As autoras
classificam as necessidades sociais como soberanas as
necessidades naturais, em que instinto de sobrevivéncia
determina os produtos essenciais, mas a cultura na qual
estd inserido e o convivio social sdo predominantes em
seus desejos por objetos de consumo.

Um produto tem utilidade diante de um individuo ape-
nas quando dotado de significagdo, o que da sentido ao
objeto e o torna ttil e adequado a determinados gru-
pos sociais. Desta forma, os individuos vivem diante
do paradoxo de utilizar objetos que se enquadrem nos
padrdes e significados da sociedade ao qual pertencem
ao mesmo tempo em que buscam diferenciar-se em de-
terminado grupo. “O consumo passa a ser resultado de
uma articulagéo entre a légica da imitagdo (mimesis) e a
légica da diferenciacdo” (Melo, Santana & Brito, 2005).
Paradoxalmente a busca de produtos que promovam o
posicionamento individual frente ao coletivo, a socieda-
de hipermoderna encontra-se sem padrées de referén-
cias diante da queda do tradicionalismo em um contex-
to de globalizagdo cultural. Neste sentido a “tradigdo”
foi trocada por um imagindrio necessdrio da mudanca,
que se tornou necessidade e se alastrou favorecendo o
interesse por tendéncias. Lypovetsky e Charles (2004),
justificam que “Na verdade o que nutre a escala con-
sumista é indubitavelmente tanto a angustia existencial
quanto o prazer associado as mudancas, o desejo de in-
tensificar e reintensificar o cotidiano”.

Assim a tendéncia é apontada como solugdo de previ-
soes futuras ditando a imagem ideal e os produtos que
realizam esta interface, o que diminui a angustia pela
incerteza com relagdo as mudangas. Segundo Caldas
(2004), a tendéncia compde um conceito que foi cons-
truido ao longo do tempo exatamente a partir das ne-
cessidades da sociedade de culto ao novo, & mudanga
e ao futuro, tendo como base da idéia de movimento e
evolugdo. Tal conceito foi consagrado com o desenvol-
vimento da sociedade moderna, pés-moderna e tornou-
se item da hipermoderna.

“Quanto mais se insiste no valor da mudanga como eixo
orientador de todas as esferas da vida, mais se vendem
chaves de compreensdo do mundo, mais se fazem valer
aqueles que dizem saber abrir a caixa preta do futuro
(...) sempre prontos para mostrar a diregdo da evolugdo
das coisas” (Caldas, 2004).

A tendéncia é muito difundida em cima da propagagdo
pelo tecido social, como o mecanismo do tricke effect,
fenémenos como a larga producgéo industrial, comunica-
¢do em massa e markenting direcionado ao ptublico-alvo
de determinado produto. O tricke effect é um efeito que
explica a difusdo da tendéncia, postulando que novos
fenémenos da moda criados a partir do topo social da
pirdmide, por mecanismos psicolégicos descritos como
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busca por diferenciagdo ou distingdo em relagdo ao gru-
po, alastram-se por meio daquilo que se conhece como
efeito cascata sobre as classes sociais subalternas pela
imitagdo ou em busca de identificagdo com os estratos
superiores, no nivel psicoldgico (Caldas, 2004).

Para Caldas (2004), a industria ligada diretamente a apa-
réncia pessoal se destacou em meio a valorizagdo das
aparéncias e vem apresentando grandes taxas de cresci-
mento, como é o caso do setor de cosméticos que tem
apresentados taxas de crescimento exponenciais, no dl-
timo ano, superior inclusive que o crescimento do pafs
(Brasil). Neste contexto Lipovetsky (1989) aponta a moda
como o efémero que permitiu a condugéo e colocagdo da
sociedade diante da sua busca por imagem individual e
que rege o atual dominéncia das tendéncias. Para os hi-
permodernos, uma maneira de chamar a atencédo e falar
sobre si é através dos bens. O que se veste, o carro que se
tem, o apartamento onde se mora. Desta forma os objetos
de moda trazem consigo toda a efemeridade dessa época.
Traduzem a velocidade da informacdo, a urgéncia do ter
para ser.

Desde 1970 a moda vem se alastrando por todas as es-
feras da sociedade e cultura. O capitalismo encontrou
na forma ininterrupta da moda, que em um futuro bem
proximo torna o presente em obsoleto, sua férmula per-
feita. Ainda, diante de uma critica socioldgica tradicio-
nal o interesse crescente pelo corpo pode ser visto como
uma das muitas formas de dominagdo que o capitalismo
inventou para exercer poder sobre o individuo. “Nesse
sentido, conhecer o universo, os significados, e o fun-
cionamento das tendéncias da moda tornou-se estraté-
gico para uma ampla gama de empresas, muito alem da
industria téxtil e da confecgdo” (Caldas, 2004).
Atendendo as exigéncias de uma sociedade hipercon-
sumista e de um mercado no dmbito da competitivida-
de do capitalismo tecnolégico, empresas investem in-
cessantemente na identificagdo de novas tendéncias e
necessidades dos consumidores para estabelecer novas
estratégias de negécio, possibilitando a criagdo de pro-
dutos inovadores e adequados ao imagindrio de consu-
mo desse publico. Segundo Lypovetsky (1989) “(...) a
estandardizagdo industrial impulsionam uma corrida
intermindvel para o inédito, o efeito, o diferente, para
captar a memdria e a atengdo dos consumidores”.

Desta forma, focar no universo que rege as demandas e
necessidades por parte dos consumidores se torna um
fator essencial para uma empresa manter cardter com-
petitivo no mercado atual. Kotler (2000) aponta para a
necessidade de se compreender como o comportamento
de compra do consumidor é afetado pelas suas caracte-
risticas especificas. Esta demanda pode ser reforgada,
além dos movimentos socioculturais da sociedade hi-
permoderna, a um atual mercado captalista em contexto
de globalizagdo da economia, de reestruturagdo indus-
trial e de uma profunda mudanca nas formas de organi-
zagdo empresarial que, segundo Fleury (1999), regem as
empresas pelas incertezas, competicdo e dinamismo e
seu processo pessoal de decisdo.

Neste contexto Fleury (1999) aponta a importancia de se
identificar as tendéncias do mercado para o desenvolvi-
mento de produtos. Segundo o autor, a busca incessante
de inovagdes em produtos e servigos é uma das chaves
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para garantir clientes, buscar novos mercados e ainda
alcangar demais diferenciais competitivos tais como
otimizar custos e precos.

Desta forma, além de investimento em pesquisa e tecno-
logia, ressalta-se a importancia de conhecimento sobre
os consumidores hipermodernos e suas peculiaridades
como forma de se atingir mais facilmente o ponto forte
do produto junto a seu publico alvo. A correta compre-
ensdo desse universo torna-se entdo uma importante
maneira de se conhecer o consumidor hipermoderno e
de prever tendéncias. O uso correto dessas “ferramen-
tas” pode ser capaz de determinar o posicionamento de
um produto e sua potencial aceitagdo em um determina-
do contexto de interagdo social, e como objeto de identi-
ficagdo do individuo nessa sociedade.

Justamente devido a corrida pelo desenvolvimento de
novos produtos, conseqiiéncia da atual estrutura do con-
sumo capitalista, o mercado hoje proporciona uma diver-
sidade de produtos bombardeando os consumidores de
opcoes (Klein, 2003), o que dificulta o processo de res-
posta rdpida esperada pelo consumidor hipermoderno.
Nesse sentido, os mecanismos de comunicagio devem
atuar chamando atencdo para os atributos que o diferen-
ciam ou criando uma atmosfera de seducédo e identifica-
¢do do piblico alvo com o produto e ou sua marca.
Diante dos padroes da sociedade hipermoderna, a se-
ducdo a partir da imagem passou a ser amplamente ex-
plorada pela publicidade que investe na criagdo do look
personalizado buscando humanizar a marca, dar-lhe
uma alma, psicologizé-la. A beleza se tornou arma clds-
sica da sedugdo, e passou a ser amplamente explorada
nas campanhas publicitdrias de cosméticos, por exem-
plo, em que se observa intensa exploragdo da imagem
da juventude, da beleza eterna, do luxo e das aparéncias
hollywoodianas. A sedugdo néo se dd a partir de uma
mensagem imposta, mas com a criagdo da sensacdo de
bem estar no individuo, fazendo-o tirar suas conclusées
de forma positiva, envolvendo-o por espetdculo e fanta-
sia (Lipovetsky, 1989).

Assim como a publicidade, diversos setores seguiram as
tendéncias pela imagem da sedugéo, inclusive o design,
geralmente impulsionados pelos vetores oscilantes da
moda. Os produtos seduzem os consumidores desde
suas formas, fungoes, valores agregados, imagem, sta-
tus, entre outros.

Conclusdo

Para a sociedade hipermoderna, caracterizada por mo-
vimentos socioculturais globais nos quais hd a tendén-
cia pela busca da juventude, saide e beleza, o consumo
tem grande fungdo pautada na colocagdo da identida-
de do consumidor frente ao coletivo. Nesse contexto, a
tradigdo foi trocada pelo interesse por tendéncias, que
pode ser apontada como solugdo de previsées futuras,
diminuindo a angustia pela incerteza do individuo que
sdo agravadas pelas mudancas. Diante disto, investir na
identificagdo de novas tendéncias e necessidades dos
consumidores pode ser importantes ferramentas para se
estabelecer novas estratégias de negécio possibilitando
a criagdo de produtos inovadores e adequados ao ima-
ginario de consumo desse publico. E papel dos desig-

Actas de Diseflo 4. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 141-216. ISSN 1850-2032



Disefio en Palermo. IT Encuentro Latinoamericano de Disefio 2007

ners materializar as necessidades dos consumidores e
as tendéncias do mercado global de forma a promover o
objeto como elemento de signifigdo social.
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El disefio como proyeccion en diferido de
las ideas

Virginia Olivera

El sentido del disefio grafico en pocas palabras es la se-
cuencia de situaciones por las que un sujeto sensible
y temporal (el disefiador) conforma y forma su pensa-
miento e ideas respecto a la necesidad de un comitente
externo, y manifiesta su modo de comprender un men-
saje determinado, que contiene una finalidad, una di-
reccién y un tiempo.

Entonces podemos referirnos al sentido del disefio en
relacién a la comprension de la capacidad de visuali-
zar y configurar con creatividad la interpretacién de un
mensaje especifico.

Ya tenemos dentro de esta sintesis a un disefiador, un
comitente y los intérpretes, ademds una necesidad, una
realidad, una idea y/o pensamiento, una nueva inter-
pretacién de la realidad y la pieza de disefio.

Entonces el sentido en el disefio grafico, se construye en
un proceso de semiosis!, en el que se teje una urdimbre
de significacién que resulta de la accién de los signos,
generada por necesidades y capacidades culturales ad-
quiridas e innatas.

Siintentamos hacer una especie de ecuacién entre el sen-
tido del disefio y el tiempo, encontraremos que los tiem-
pos se dividen y convergen para luego dividirse nueva-
mente, una especie de confluencia creativa de tiempos.
El significado de tiempo resulta confuso, pero tenemos
algunas observaciones interesantes a detallar.

El tiempo pasa por la mente de manera fugaz, imposible
de atrapar. Ese tiempo interno es de espera, memoria y
atencién. El futuro es lo que se espera, el pasado lo que
se recuerda y el presente aquello que se estd atento.
Este tiempo personal, es la percepcién del tiempo vul-
gar en nuestro cerebro.
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El tiempo vulgar es el fechable, medible, registrable. Dé-
cadas, afios, meses, semanas, dfas, horas, minutos, segun-
dos. Estaciones, solsticios, equinoccios. Noche y dia.

El tiempo interno y el vulgar son asincrénicos. El inter-
no es el de las ideas con sus leyes y el vulgar es un tiem-
po “real” con sus medidas y leyes particulares.

Hoy nadie discute que la experiencia de tiempo se ad-
quiere desde el nacimiento, en el interior del grupo y
de la colectividad, en contacto con las personas y los
objetos que nos rodean. De esta experiencia emana una
cierta conciencia de temporalidad —de percepcién men-
tal del tiempo, el tiempo psicolégico— que cambia y se
modifica con la edad y con las nuevas experiencias. Lo
habitual es que esta conciencia se vaya adquiriendo de
forma espontdnea e intuitiva aunque esté inmersa den-
tro de un tiempo social que la enmarca, la contextualiza
y la explica.

Las evidencias indican que el universo existe hace mas
de 15.000 millones de afios. Escala de tiempo muy gran-
de para medirla con la de un ser humano. Es obvio que
la evolucién del universo es dindmica, expansiva, va-
riable como la evolucién humana, la evolucién cultural,
tecnoldgica, entre otras mds.

Pero cada una tiene su principio, su propia historia que
contar, como nuestra propia historia desde que nace-
mos, crecemos y algin dia moriremos.

Aqui tenemos un tiempo histérico, que para cada caso
a explicar tiene un inicio y evolucién dindmica, expan-
siva y variable.

Ya tenemos divididos en tiempo personal, vulgar e his-
térico.

Convengamos que de esto aqui detallado en un analisis
mds profundo surgen nuevas y mayores posibilidades
de divisiones, por ejemplo la cantidad de calendarios
a los cuales nos regimos los seres humanos; solares, lu-
nares, lunisolares, fenolégicos, geolégico. Asi como el
tiempo histérico tiene cambio y permanencia, cronolo-
gla y periodizacién, pasado - presente - futuro, explica-
cién y comprensién.
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