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“Hoje em dia as pessoas sabem o preco de tudo e o valor de nada”
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Resumo

O trabalho a seguir trata de um estudo teérico do fetiche como dispositivo de
valoracdo no mercado de bens de consumo estabelecido apds a Revolucao In-
dustrial e da elaboracdo de uma peca de design conceitual chamada ‘w’, que se
propdem a questionar a exacerbagdo da importancia da mercadoria na sociedade
globalizada contemporanea. A parte teérica do projeto trata desde a descricdo
das origens da palavra ‘fetiche’, as teorias do fetichismo da mercadoria de Karl
Marx e do fetichismo sexual de Sigmund Freud até uma analise da evolugéo de es-
tratégias de venda de ‘objetos de desejo’, com foco no periodo a partir da segunda
metade do século XX. J& a parte prética pode ser descrita como uma provocagéo:
o desenho e a apresentacao de um objeto de aparéncia industrial desprovido de
funcionalidade, isto é, uma reunido de formas ambiguas que evoque imagens fa-

miliares e as renegue.

palavras-chave: fetiche, valor, sedugdo, consumo, provocacéo.

Abstract

The following paper deals with a theoretical study of fetish as a valuing resource
within the consumer goods market established after the Industrial Revolution and
with the development of conceptual design piece called ‘w’, with the purpose of
questioning the bloating of the importance of the commodity in the contempo-
rary globalized society. The project’s theoretical part is constructed from the de-
scription of the origins of the word ‘fetish’ and the theories of commodity fetish-
ism, by Karl Marx, and sexual fetishism, by Sigmund Freud, to an analysis of the
evolution of sales strategy for ‘objects of desire’, focusing on the period starting
after the second half of the 20th century. And the project’s practical aspect can be
described as a provocation: the design and the presentation object of industrial
appearance with no functionality, that is, a conjugation of ambiguous shapes that
would evoke and deny familiar images.

keywords: fetish, value, seduction, consumption, provocation.



Introducao

Tendo em mente o termo Valor, definido como tema para os trabalhos de gradua-
¢do da ESDIem 2012, comecei a procurar areas de meu interesse relevantes para o
desenvolvimento de um projeto. Inicialmente, confuso com a amplitude do tema,
tentei dividi-lo em categorias como valor econdmico, valor social, valor ético, va-
lor moral. Essa estratégia, no entanto, mostrou-se infrutifera por ndo corresoonder
as minhas expectativas iniciais de aprofundamento do tema. Tentei, entédo, pensar
nos valores que eu atribuia a elementos, palpaveis ou ndao, no meu cotidiano. Ime-
diatamente, lembrei de uma situacdo na qual eu procurava - para comprar — um
par de fones de ouvido que melhor se adequava as minhas preferéncias musi-
cais. Tendo a musica como elemento de grande importancia afetiva e catértica,
pareceu-me coerente investir em uma aparelhagem que me proporcionasse alta
fidelidade e extensa gama de detalhes sonoros.

Comecei, entdo, a procurar sites voltados a critica e discussao sobre dispositivos
de reproducao de som e, baseado nas informacées e opinides ali contidas, decidi
visitar os sites das empresas fabricantes melhor avaliadas para obter mais dados,
como preco, revendedores no Brasil etc. Tao logo comecei minha busca, fiquei
intrigado com a maneira através da qual se dava apresentacao dos produtos. Pude
distinguir duas linhas de exposicao. A primeira para profissionais e puristas inte-
ressados na acuidade e fidelidade da reproducdo do som. A segunda para consu-
midores de produtos de luxo, interessados em uma experiéncia que lhes seria pro-
porcionada ndo sé pela qualidade do som reproduzido, mas também por aquilo a
que os fabricantes se referiam como “design”.

Intrigado com a segunda, comecei a observar que a descricdo do produto era
frequentemente acompanhada por imagens que colocavam o objeto em um am-
biente escuro, onde a iluminacao servia, sobretudo, para acentuar as curvas de
sua constru¢do. Quanto mais eu observava, mais aquelas imagens me pareciam
versdes estaticas de cenas de sexo em filmes romanticos, o que me incomodava
profundamente, ndo sé pelo fato de o “design” estar sendo usado, deliberadamen-
te, como agente de sedu¢do, mas também porque eu mesmo me via atraido pelos
pelos produtos ali apresentados.

Desconcertado, pude constatar minha vulnerabilidade frente a uma estratégia
mercadoldgica de exibicdo de um objeto, cuja decisdo de aquisicdo partiu, a meu
ver, de uma linha de raciocinio muito clara. A partir de entdo decidi iniciar uma
pesquisa sobre a exploracao de algo que eu, naquele momento, s6 conseguia cha-
mar de ‘fetiche’”: a apresentacdo de um produto que sai do campo racional e entra
nao s6 no emocional, como também no sensual.



Fetiche, fetichismos
e suas origens

Etimologia

A origem do conceito ‘fetiche’ se da no contato entre navegadores portugueses
e civilizagdes ‘primitivas’ na costa da Guiné Ocidental, no fim do século XV. Os
portugueses observaram que a populacao local praticava uma modalidade de
idolatria que nédo se encaixava na idéia européia de adoracgao. Diferentemente
dos catolicos, que viam nos objetos religiosos a representagdo de seus santos
e divindade, os africanos atribuiam poderes magico-religiosos a objetos que, a
principio, ndo seriam idolos (imagens de "falsos deuses”), altares ou qualquer
objeto que os europeus entendessem como forma de culto. Os objetos eram
adorados, ndo por serem a representacdo material de uma divindade, mas sim

pela crenca de que possuiriam poderes sobrenaturais.

A ndo compreensdo da prética religiosa africana fez com que os portugueses
descrevessem o processo como ‘feitico’. Ao longo das décadas seguintes, o ca-
rater pluricultural da regido, que estava em constante contato ndo s6é com afri-
canos e portugueses, mas também com navegadores holandeses, fez com que o
vocabulo se transformasse em fétiche e fosse posteriormente reabsorvido pelo
portugués como fetiche.

Karl Marx e o fetichismo da mercadoria

Embora tenha flutuado entre teéricos ocidentais por mais trés séculos, o termo
‘fetiche’ veio a notoriedade com a publicacdo de O Capital, em 1867. No primei-
ro capitulo de sua Opus Magnum, Marx se apropria da forma sufixada do termo
fetich(ismo) para descrever a mistificacao do objeto a fim de transforma-lo em
mercadoria. Na secéo intitulada O Fetichismo da Mercadoria e o Seu Segredo,
Marx descreve a valoracdo de uma mercadoria como um processo que se dd a
partir da abstracdo do valor de uso, ja que ignora a funcao pragmatica do obje-
to com o objetivo de relativizar sua importancia e transforma-lo em moeda de

troca.

“A primeira vista, uma mercadoria parece uma coisa trivial e que se
compreende por si mesma. Pela nossa anélise mostrdmos que, pelo

contrario, é uma coisa muito complexa, cheia de subtilezas metafi-



sicas e de argucias teoldgicas. Enquanto valor-de-uso, nada de miste-
rioso existe nela, quer satisfaca pelas suas propriedades as necessida-
des do homem, quer as suas propriedades sejam produto do trabalho
humano. E evidente que a actividade do homem transforma as maté-
rias que a natureza fornece de modo a torna-las uteis.Por exemplo, a
forma da madeira é alterada, ao fazer-se dela uma mesa. Contudo, a
mesa continua a ser madeira, uma coisa vulgar, material. Mas a partir
do momento em que surge como mercadoria, as coisas mudam com-
pletamente de figura: transforma-se numa coisa a um tempo palpével
e impalpavel. Ndo se limita a ter os pés no chao; face a todas as outras
mercadorias, apresenta-se, por assim dizer, de cabeca para baixo, e da
sua cabeca de madeira saem caprichos mais fantasticos do que se ela

comecasse a dancgar.”

Karl Marx, O Capital (1867)

Sigmund Freud e o fetiche sexual

Embora Freud tenha sido o teérico mais destacado na descricdo do fetiche sexual,
foi Alfred Binet, em seu ensaio Le Fetichisme dans L'amour (1888), quem primei-
ro usou o termo para descrever a excitacao genital frente a um objeto inanima-
do. Para Binet, tal comportamento seria algo inerente ao ato sexual e s6 se torna
doenca quando entra no campo do exagero. Em outras palavras, o fetiche é noci-
vo quando atinge importancia tal para o individuo que chega a substituir o coito
como elemento central do ato sexual. O gozo, entéo, se daria sobretudo no plano
mental ja que o individuo se vé impossibilitado de copular com o objeto de seu
fetiche.

Freud, no entanto, vai além da descricdo do comportamento fetichista e teoriza
que os individuos do sexo masculino viam no fetiche uma compensacdo para a
auséncia do pénis na mae, e por consequéncia, risco de sua propria castracao.
Segundo Freud, o individuo do sexo masculino, a partir da compreensao da distin-
¢do entre sexos, assimilaria a auséncia do falo na mae num nivel consciente, mas
poderia guardar a estranheza e o receio num nivel inconsciente, o que resultaria
na eleicdo de um objeto inanimado ou parte inusitada do corpo como compensa-
¢ao e, por conseqiiéncia, fonte de gozo.

“Provavelmente a nenhum individuo humano do sexo masculino é
poupado o susto da castracdo a vista de um 6rgao genital feminino.

[...]

Esperar-se-ia que os 6rgaos ou objetos escolhidos como substitutos
para o falo ausente da mulher fossem tais, que aparecessem como
simbolos do pénis também sob outros aspectos. Isso pode acontecer
com bastante frequéncia, mas certamente ndo constitui fator decisivo.
Antes, parece que, quando o fetiche é instituido, ocorre certo proces-
so que faz lembrar a interrupcdo da memadria na amnésia traumatica.
Como nesse ultimo caso, o interesse do individuo se interrompe a meio

caminho, por assim dizer; é como se a Ultima impressdo antes da estra-



nha e traumatica fosse retida como fetiche. Assim, o pé ou o sapato
devem sua preferéncia como fetiche - ou parte dela -a circunstancia
de o menino inquisitivo espiar os érgdos genitais da mulher a partir
de baixo, das pernas para cima; peles e veludo - como por longo tem-
po se suspeitou - constituem uma fixagdo da visao dos pelos pubicos,
que deveria ter sido seguida pela ansiada visdo do membro feminino;
pecas de roupa interior, que tdo frequentemente sao escolhidas como
fetiche, cristalizam o momento de se despir, o Ultimo momento em

que a mulher ainda podia ser encarada como falica.”

Sigmund Freud, Fetichismo (1927)



Revolucao Industrial

Desde a Idade Média até século XVIII houve pouco desenvolvimento nas técnicas
de producao fabril na Europa. Na Inglaterra, as Corporag¢des de Oficio, ou Guildas,
eram responsaveis pela manutencdo da qualidade e monopdlio da producao
manufatureira em uma determinada vila ou cidade. Com a reorganizag¢do do
campo e dissolucdo das guildas em meados do século Xlll, foi possivel um
novo tipo de concorréncia que resultou em acelerado progresso tecnoldgico e
produtivo. A Revolug¢éo Industrial, como foi chamado esse periodo, foi responsavel
pelo crescimento substancial da economia inglesa e moldou uma nova cultura de
producado e consumo que re-estruturou a vida nas cidades e campo na Europa e

América do Norte.

A partir desse momento, a producdo e o consumo em larga escala se tornam
pilares da economia moderna e a mercadoria se torna protagonista do cotidiano,
sobretudo urbano. Porém, a existéncia do excedente e pre¢os mais baixos nao
seriam suficientes para garantir o consumo constante. e logo a industria se viu na
necessidade de desenvolver uma série de recursos que lhe dessem uma garantia
de que seu excedente seraia absorvido pelo mercado. E possivel identificar, por
exemplo, a proliferacdo de estampas de tecido, modelos de vestidos, cadeiras,
categorias de canivetes e cole¢bes de louga com diferentes formas e padronagens.
Até mesmo mercadorias que nao entrariam na concepc¢ao contemporanea de
‘Objetos de Desejo, como sabonete, teriam novas embalagens que chamassem a

atencao do publico.

A diferenciacdo de produtos deu ao consumidor uma nova sensacdo de
individualidade quanto as suas posses: o homem que possuia um determinado
tipo de canivete podia ser considerado mais masculo do que sua esposa, que
utilizava um modelo mais delicado. Desnecessario atentar para o sucesso dessa
estratégia, o habito de criar novas denominagdes para objetos ja existentes e de

‘atualizar’ invélucros comerciais foi tdo bem sucedido que perdura até hoje.

Com as tentativas de alguns produtores de reducdo de custos para aumentar a
margem de lucro, que incluiam trabalho infantil, mado de obra ndo qualificada e
uso de matéria prima inadequada, a reputacao dos produtos industrializados co-
mecou a sofrer. Foi entdo que viu-se a necessidade de diferenciacdo de origem e
o desenvolvimento da marca de cada produtor. O consumidor podia agora sele-
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cionar a mercadoria da marca que ele entendia como a de melhor qualidade ou
que melhor supria suas necessidades. Novas facilidades sedutoras como catalo-
gos contendo todo um portfolio de produtos eram apresentados aos clientes para
que fosse mais facil visualizar ndo sé o que o cliente podia mas também o que nao

podia pagar.

Segunda metade do século XX e século XXI

A partir do fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, houve um grande
crescimento na produc¢do industrial em paises liderados pelos Estados Unidos,
no ocidente. Como em boa parte dos conflitos armados, essa guerra resultou em
substancial avanco tecnolégico e crescimento econdmico exponencial, sobretudo
para as nagdes consideradas vencedoras. Gragas ao seu isolamento geografico, os
EUA sofreram danos minimos e puderam se colocar na situacdo de credores dos
paises europeus e, com uma industria aquecida pelos gastos de natureza bélica,
viu suas exportacdes crescerem mais de 300% na década que seguiu.
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Folheto de um importador nova-
iorquino de mobilia em madeira
curvada da Thonet Brothers

que garante a procedéncia dos
produtos protegidos por Patente
Especial de S. M. o Emperador da
Austria (c. 1873).

Pode-se ver a que niveis chegou
a variedade de modelos de
cadeiras, mesas e sofas, cada
um destinado a um perfil de

comprador diferente.



Para que a industria pudesse se manter no embalo proporcionado pela guerra,
foram criadas fortes campanhas publicitarias que apresentavam um estilo de vida
sustentado por novos padrdes de consumo: casas agora teriam um quarto com
um banheiro privativo, chamado Suite, o que dobrava a demanda por pias e as-
sentos sanitdrios por residéncia; bairros planejados longe dos grandes centros,
onde o carro se torna item de primeira necessidade, eram agora vistos como apice
da qualidade de vida da classe média; o aparelho de televisao, comercialmente
disponivel desde a década de 30, sofreria grande queda de preco e um seria agora
o centro do entretenimento doméstico. De certo, ndo foi a primeira experiéncia na
qual a publicidade moldava novos habitos, mas agora o carater do individuo era
questionado publicamente a partir de seus habitos de consumo. Donas de casa,
por exemplo, deveriam pedir de seus maridos essa ou aquela marca de geladeira,
fogao ou aspirador de pd, ou ndo seriam consideradas atenciosas o suficiente com
sua familia. Maridos, por sua vez deveriam presentear suas esposas com carros
mais espacosos e maquinas de lavar louca que desse a elas a oportunidade de sair
da cozinha e aproveitar a programacao televisiva na sala.

A predominancia Norte-Americana na producao cinematografica mundial, aliada
a preocupacdo de contengdo do comunismo, ajudou a exportar a imagem do es-
tilo de vida norte-americano para a Europa, América Latina e Japdo como modelo
de civilizacéo. E, ao longo das décadas que seguiram, por mais que houvesse fo-
cos de movimentos comunistas, o capitalismo foi se consolidando como regime
dominante no ocidente, culminando na queda do muro de Berlim em 1989. Um
dos indicativos desse resul-tado, a abertura econémica da china, em 1976, foi es-
sencial para um novo modelo de producao industrial. As taxas cambiais favora-
veis, mdo de obra barata e tributacdo minima colocaram a China em posicdo de
destaque na chamada Divisao Internacional do Trabalho como o parque industrial
de empresas transnacionais. No entanto, foi a Guerra Fria a responsavel por boa
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parte dos avancos tecnoldgicos que possibili-
tam certos héabitos contemporaneos. A corrida -
armamentista e a necessidade de espionagem Think different.
foram os grandes responsaveis pelo lancamento
de satélites a orbita, possibilitando o desenvolvi-
mento de uma comunicagdo movel nos modelos
atuais. Além disso, as ondas de radares terrestres,
quando condensadas a certas freqiiéncias, pude-
ram ser adaptadas para o aquecimento de ali-

mentos em fornos compactos.

Com as novas possibilidades proporcionadas, so-
bretudo pelo baixo custo na producao de bens
de consumo e pelo avanco tecnolégico sem pre-
cedentes, havia agora a necessidade de o publi-
co consumidor absorver o que seria produzido
pela indUstria no ritmo em que esta definiria
como ideal. Novamente, o marketing se encarre-
gou de dar ao publico o que ele queria, o que ele
nédo sabia querer e o que ele acabou querendo.
Essa situacdo é particularmente curiosa, pois ul-
trapassa as convengdes até entdo estabelecidas
de oferta e demanda, que nédo prevéem a criacao www.apple.com
de demanda a partir da oferta. No entanto, para
criar a demanda por determinados produtos, foi
necessario o desenvolvimento da nocao de que o que estava sendo vendido ndo
era apenas um objeto, mas sim um simbolo de identidade pessoal. Uma anéli-
se da evolucao das campanhas publicitarias durante as décadas de 1970, 1980 e
1990 mostra como a estratégia de convencimento transcendeu o campo racional,
slogans como ‘Oh, what a feeling!” da Toyota, ‘Think different! da Apple, ‘American
by birth. Rebel by choice! da Harley Davidson’,‘l am what | am.’ da Rebook e ‘Just do
it/ da Nike mostram como uma marca pdde ser apresentada ao publico sem uma
insinuacdo sequer do que esta vende. O resultado desse novo posicionamento
estratégico pode ser visto na transformac¢ao de empresas em objetos de culto ao
longo desse periodo.

Na ultima década, com a emergéncia de uma nova facilidade e velocidade de co-
municagdo, surgem novos fenémenos que facilitam a observacéo do culto ao ob-
jeto. O unboxing, por exemplo, que consiste no ritual de documentar, por meio de
video ou texto aliado a fotografias, o ato de desempacotar mercadorias se torna
cada vez mais comum. Sé no site You Tube podem ser achados mais de 500.000
videos sobre o assunto. Alguns ultrapassam dez minutos de duracao e sdo povoa-
dos de interjeicdes de satisfacao e admiracdo paralela as suas tentativas de extrair
o maximo de detalhes do acontecimento. As chamadas ‘comunidades’, voltadas
para a discussao de classes especificas de produtos (sobretudo eletronicos) tam-
bém sdo cada vez maiores e mais comuns, e alguns membros tém opinides tédo
fortes sobre o assunto que é possivel presenciar verdadeiros debates que podem
contar com argumentos que extrapolam o racional. Os eventos presenciais tam-

bém se tornam maiores e mais espetaculares: as feiras de eletrénicos que ocorrem
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Cartaz da campanha‘Think

Different’ da Apple Computer

Inc. com Muhammed Ali.

Slogans que se valem de
mensagens imateriais aliados
aimagem de celebridades se
tornam férmula de sucesso

na criagdo de campanhas
publicitarias a partir da década

de 1970.




anualmente no mundo inteiro contam com milhares de curiosos; e os saldes de
automovel, que podem ser a ocasido para lancamento de dezenas de novos mo-
delos num Unico ano, sdo acontecimentos dignos de destaque na midia interna-
cional.

E cada vez mais evidente o processo mercadolégico de criacdo de ‘avatares’ con-
cretos, resultados da transferéncia da identidade do sujeito para os objetos que
este acredita possuir ou cobicar. Citando Guy Debord, em A Sociedade do Espe-
téculo:

“A alienacdo do espectador em favor do objeto contemplado (o que re-
sulta de sua propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto
mais ele contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas
imagens dominantes da necessidade, menos compreende sua prépria
existéncia e seu proprio desejo”.

O resultado disso foi, ndo s6 poder apresentar uma mercadoria produzida as cen-
tenas, apresentada como o resultado de um processo intimo de andlise das varia-
veis, projetada para suprir as suas necessidades mais pessoais, mas também ter a
garantia de que havera quem consuma a fim de transformar um objeto em ancora
da sua identidade.
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Diretor Executivo da Dodge,
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apresentados no Chicago Auto

Show de 2011.

Evento voltado para o langamento
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anualmente desde 1901.



Projeto

Provocacao

Apos considerar as informacdes histdricas sobre as origens do termo, teorias so-
bre fetiche e o uso da predisposicdo idolatra do individuo como parte de uma
estratégia de venda, um pensamento pareceu se destacar: independentemente
do contexto, para o fetichista, a funcionalidade arquetipica de um objeto estd em
segundo plano, o que importa sao as projecdes sociais ou psicoldgicas que o su-
jeito faz sobre o objeto. Para o consumidor fetichista, seu celular, por exemplo,
nao é um simples aparelho de comunicagéo, ele é um item de estimacgédo que lhe
garante identidade em meio a um mar de individuos indistintos.

A partir desse raciocinio pareceu coerente o desenvolvimento de uma provoca-
¢do, um projeto que néo tivesse a pretencao de dar solucdes ao que foi identifi-
cado como um uso perverso do fetiche como método de seducdo mercadoldgica.
Algo que fosse mais um questionamento, uma experimentacdo que tivesse como
objetivo levantar duvidas sobre o quanto de que é apresentado ao publico nao
passa de uma reunido de imagens sedutoras e frases vazias que sao apresentadas
a partir de féormulas publicitarias.

Seria desenhado, entdo, um objeto que fosse desprovido de funcdo mas que, ao
mesmo tempo, pudesse ser apresentado como fruto de um pensamento indus-
trial contemporaneo. Ele deveria, portanto, ser a reunido de formas e acabamen-
tos que tém sido usados em alguns objetos de desejo como carros, celulares e
fones de ouvido.
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Forma

Talvez a parte que tenha se mostrado mais complexa desde o inicio em todo o
projeto tenha sido o desenvolvimento da forma deste objeto: como desenhar um
objeto que é desprovido de funcdo em um ambiente académico que ensina que a
forma de qualquer projeto é definida pela funcdo do mesmo? Inicialmente, apds a
eleicdo de algumas imagens como referéncia, foram feitos esbocos que aparenta-
vam partes mecanicas de sistemas complexos mas que nao tinham forca plastica.

Foi necessario, entao, além de referéncias visuais, se voltar ao material textual re-

unido e eleger, também, simbolos e palavras-chave.
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Esbocos preliminares baseados

nas imagens de referéncia



A referéncia simbdlica foi encontrada no texto freudiano: ja que, geralmente, a
definicdo do objeto central do fetiche sexual deriva do choque apds o primeiro
vislumbre da genitalia feminina, a forma triangular da vulva definiria entdo a base
visual simétrica da geometria do projeto. No entanto, ja que Freud descreve o
fetichismo sexual como uma busca pelo pénis perdido da mae, seria importante a
conjugacao de elementos félicos no desenho.

ApOs ser definida a simbologia do projeto, foram reunidas algumas palavras usa-
das pela publicidade para descrever Objetos de Desejo:‘leveza’, ‘forca, ‘'velocidade,
‘solidez’,‘'moderno; ‘aerodinamica; ‘fluidez’ e ‘design’ (que, na linguagem publicita-
ria, € usada no contexto da lingua inglesa prioritariamente como ‘resultado formal

de um projeto’)

Ainda antes do desenho final, foi definido que, para que a forma nao causasse
estranheza imediata a alguém que ndo tivesse acompanhado o desenvolvimento
do projeto, seria importante que o objeto parecese servir a algum propdsito prag-
matico. No entanto, deveria haver aspectos formais, como espessura das partes,
que impediriam que o desenho pudesse ser usado como invélocro para mecanis-
mos ou dispositivos eletronicos. Em outras palavras, a primeira vista, haveria uma
sugestao de fungdes, que seria negada por um segundo momento de observagao
mais atenta.
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Esbocos das vistas frontal
e lateral e da perspectiva
(respectivamente) da forma final

desenvolvida.

Na vista frontal foram
concentradas as referencias
ginecoldgicas como forma da
vulva, que aliada aos elementos
circulares anteriores remete a

forma de um utero

Ja na vista lateral, se imprime a

referéncia falica nao-ereta.



Para melhor entender a forma
no campo tridimensional, foi
feito um modelo em massa de

modelar a mao-livre.

Representagdes esquematica
e volumétrica refinadas da

perspectiva da forma final.
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Linhas estruturais - eleitas para
‘ordenar’ o objeto - nas vistas

superior e lateral.

A\ T LIy
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Imagem renderizada a partir

de um modelo digital.
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Nome e identidade

Pensando na predominancia de uma cultura de marcas no mercado contempora-
neo de bens de consumo, pareceu necessario, para que este projeto se mostrasse

consistente, o desenvolvimento de um nome ou marca.

A dificuldade, porém, de nomear tal objeto talvez tenha sido menor apenas do
que a de desenha-lo. Um objeto sem funcionalidades pragmaticas, fisicamente
inerte, ndo parecia evocar muitos ecos de batismo. Novamente foi necessario vol-
tar-se ao material reunido, analisa-lo e eleger palavras-chave.

Ao analisar as diversas marcas, slogans e nomes de produtos, o inglés se mostrou
o idioma mais presente mesmo fora dos Estados Unidos. A predominancia norte-
-americana na publicidade fez com que publicos de paises, cuja lingua nativa ndo
fosse inglés, aceitasse slogans e terminologias de mercado estrangeiros. Expres-
sdes como marketing, design, cotton, jeans, nude, media, skate, close up, bad boy,
shopping center, light, diet, kit e on-line, entre outras, sdo usadas com total natura-
lidade pelos brasileiros de grandes centros urbanos. Inglés seria entdo o ponto de
partida para a escolha do nome. Deve-se manter em mente, porém, o aleméo, que
talvez tenha sido a primeira lingua a descrever as atividades voltadas ao desen-
volvimento do design moderno, cuja estética perdura até hoje como simbolo de
sofisticacdo e é explorada pelo mercado de luxo como fator de seducao.

As primeiras palavras-chave foram definidas pelas expressdes de duvidas ex-
clamadas pelas pessoas alheias ao projeto que foram apresentadas ao desenho
final: "O qué...?" "Qual...?", "Como...?", "Quem...?", que, traduzidas, se tornam
"What...?", "Which...?", "How...?", "Who...?" em inglés e "Was...?", "Welche...?",
"Wie...?","Wer...?" em alemédo. Outras palavras que se destacaram na descricao do
objeto foram 'ventre' e 'vulva), que em inglés podem ser traduzidas para 'womb' e
'vulva', respectivamente e, se analisar-mos a etimologia da palavra vulva, que vem
dos latin mediaval volvere, que significa 'envolver, podemos traduzir para o verbo
em inglés ' to wrap' Podemos constatar, entdo, uma predominancia de palavras-
-chave que comeg¢am com a letra 'w"

A partir de uma andlise formal do caractere 'w' (aqui apresentado na fonte néo-
-serifada Myriad Pro), podem-se identificar, na contra forma, a construcdo de trés
triangulos equildteros como setas, dois apontando para cima e um para baixo.
Com um certa liberdade é possivel associar cada um dos triangulos voltados para
baixo a forma de um vulva. Ja o tridangulo voltado para cima pode ser interpretado

VVIRA

como um falo primitivo.
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'W' parecia entdo ser um nome adequado para esse objeto, restava agora desen-
volver uma marca. Sem muitas consideragdes, a marca seria a conjugagdo entre
os elementos organicos — descritos no paragrafo anterior — e mecanicos presentes
no conceito do projeto, assim como objeto.

Inicialmente foi desenhado um simbolo a partir de uma grid usando apenas retas
e poucas curvas derivadas de circulos:

No entanto, o resultado se mostrou muito rigido, o que nao seria coerente com as
significacbes organicas ali presentes. Entéo foi feita um segunda versdo que se va-
lia de mais circulos para compor as curvas e de uma certa liberdade nos encontro
de linha. Foi levado em consideracdo, também, o fato de que este simbolo deriva-
va diretamente de um caractere tipografico, o que exigia algumas compensagdes
Oticas, como espessuras menores nas curvas horizontalizadas. O resultado final se

mostrou muito superior ao primeiro, ndo sé por ser mais organcio, mas também

por apresentar um melhor equilibrio em suas proporcoes.
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Embriao de campanha

Ap6s as definicdes quanto a forma e a marca, foram desenvolvidos trés cartazes
que se valiam de uma estética publicitaria contemporanea - usada na venda de
produtos de luxo - para criar uma espécie de falso embridao para uma campanha.
As palavras Lorem ipsum dolor, ocupando o espaco do que seria um slogan, aliadas
a imagens de renders digitais do objeto ‘w/’, criam o que a linguagem publicitaria
chama de teaser: uma ou mais images que sdo aliadas a marca e a uma frase de

impacto.

Esses impressos foram desenvolvidos com o propésito de testar uma de muitas
formulas de se apresentar um produto que, como demonstrado, nédo se relaciona

diretamente a nenhum dos aspectos especificos do papel social do objeto.

W Lorem ipsum dolor.
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w Lorem ipsum dolor.

w Lorem ipsum dolor.




Consideracoes finais

Esta secdo do relatério ndo se chama ‘conclusao’ pelo simples motivo de que este
projeto nunca pretendeu dar respostas ou solu¢des derradeiras as questdes que
levanta. As duvidas e os questionamentos que ficam para consideracao posterior
sdo a contribuicdo que ele se propde a fazer.

Nao seria de todo justo, por exemplo, responsabilizar o capitalismo e a publicidade
pela fetichizacdo e idolatria presentes na cultura contemporanea. A propria teoria
freudiana afirma que qualquer individuo do sexo masculino teria tendéncias feti-
chistas. Talvez seja o caso de pensar a propenséo ao fetichismo como uma condicéo
humana. Fazendo uma anélise das civilizagdes pré-coloniais, fica dificil - senao im-
possivel — encontrar alguma que ndo tenha praticado alguma forma de idolatria. Se
olharmos rapidamente para os mitos presentes nas culturas antigas existe uma figu-
ra que sempre se mostra presente: o herdi, personagem que, apesar de seu exterior
humano, é dono de algum poder, de alguma associacao divina que faz dele um ser
superior ou espécime perfeito, desde Hércules e Siegfried na Europa até Krishna na
india. Seria, entdo, a criacdo de idolos — humanos ou objetos — um processo organi-
co, inerente a vida em sociedade?

No aspecto especifico do fetiche do objeto, parece ser impossivel teorizar sobre
algo inato, livre de significacdo nédo calculada potente o suficiente para ocultar
suas funcdes arquetipicas. O objeto ndo é uma entidade inerte. Ele sofre meta-
morfoses, ganhando sentidos cada vez mais complexos a medida que é absorvido
pelo cotidiano. E, por mais que a linguagem moderna, por exemplo, tente ‘limpar’
os objetos de adere¢os que corrompam o bom desenho, ela prépria nao esta livre
de interpretagdes e serd sempre subserviente as ideologias, as preferéncias e aos
fetichismos de quem a desenvolve. Néo se critica, entdo, a disposicao do individuo
por idolatrar este ou aquele objeto, mas sim a exploracédo perversa do fetiche como

fator de seducdo e convencimento.
Talvez, a contribuicdo mais importante que este trabalho tenha a oferecer seja redi-

recionamento do olhar ainda viciado na exacerbacdo da importancia da mercadoria
na sociedade capitalista contemporanea. Fica aberto o didlogo.
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