ELSOBJECTES.DISSENY, FUNCIOICOMUNICACIO
JOAN COSTA | SOLA-SEGALES®

A proposit de la recent
«Primavera del Disseny» de Barcelona

«Mira quin disseny més guapo», exclama entusiasmat un amic tot
mostrant-me una cadira. «Aix0 no és un disseny» —li replico—, «és una
cadira».

El disseny no és un objecte, una cosa material acabada de la qual ens
servim per a realitzar operacions i manipulacions. Design és un procediment
de técnica projectual —que va néixer amb l'industrialisme— per a fabricar
innovacio i qualitat de vida.

El disseny no és directament visible. Es un procés cristal-litzat en un
objecte, una forma en I'espai. En aquest sentit, I'objecte és, en primer lloc,
una forma que informa. De qué ens informa, fins on i com, so6n les questions
que tractarem de desxifrar. Pero abans haurem de discernir amb precisio de
quins objectes estem parlant, ja que cada categoria d'objectes planteja
modes d'aproximacio especifics.

Naturalesa i géneres d'objectes

En aquest article analitzarem el «dialeg mental induccié-deduccié» que
es pot trobar en el contacte visual de l'individu amb I'objecte. Si bé aquest
encontre perceptual és instantaniihomno té consciéncia d'«atoms temporals»
que hi sén invertits (vegeu el quadre), sera interessant de destriar-lo com si
en féssim un examen ralentit.

1/10 de segon  sensacio optica; fenomen d'ancoratge de I'ull

1/5 de segon  plena visio de I'objecte senzill

1a2segons termini mitja d'exploracio d'un objecte

* Centre d'Investigacio i Aplicacions de la Comunicacid.
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Aleshores trobarem que hi ha quatre microestadis de la percepcio
integrats en aquest procés. Les diferents llindes que permeten separar
(intel-lectualment només) aquests microestadis corresponen al procés
perceptiu de la visio:

a) l'objecte excita la sensacio optica;

b) lavisio discrimina, focalitza I'objecte en detriment de la resta d’estimuls
que configura el camp de visio;

c) reconeixengade I'objecte en la pantalla mental de I'individu (empirisme,
cultura);

d) percepci6 propiament dita o integracié de I'objecte (coneixement).

El génere d'objectes que anem a examinar aqui és molt concret. Sén
aquells la forma dels quals s'identifica amb organs i funcions fisiques o
energétiques de I'ésser huma en l'escala del gest (antropomorfisme de
l'objecte), i alhora s’hi adapta (ergonomia).

S6n aquells objectes més elementals, senzills, corrents i facils d'utilitzar,
i els més lligats historicament a I'artesania. Els que trobem majoritariament
als escenaris de la quotidianitat —que és on cal situar I'analisi dels objectes.
Son aquells que no requereixen un mode especial de coneixement o
d’aprenentatge per a usar-los. Fins i tot podem caracteritzar-los com aquells
en els quals reconeixem la materia «natural» de qué son fets.

Tanmateix, aquesta és una part constitutiva del mén global dels objectes
industrials; un subconjunt significatiu perd molt concret. Aquest subconjunt
que ens interesa examinar convé diferenciar-lo d'aquells altres que son de
naturalesa diferent i que, per aixd mateix, han d'ésser considerats per mitja
de criteris diferents dels que adoptarem aqui. Els altres géneres d'objectes
—que deixarem fora del nostre camp d'interées— son oposats als que
examinarem totseguit, i es caracteritzen perla seva artificialitzacio progressiva;
per la seva perdua del referent huma (un lector de discos compactes no esta
lligat a un antropomorfisme, siné en qualsevol cas només a una ergonomia
en la seva adaptacio al gest); per la seva complexitat técnica i estructural
creixent, i per les seves performances; perque requereixen 'aprenentatge de
tecniques mentals especialitzades per a utilizar-los (com els «llenguatges»
de les maquines, per exemple).

Des d'aquest punt de vista, si el designer industrial i I'enginyer son els
conceptistes d'objectes que funcionaran com a mitjancers de les nostres
accions, ells també en son els nostres programadors com a usuaris. El
designerés uninnovador que programa, a més d'aparells, els comportaments
humans que s’exigeixen per a utilizar-los. Aqui, doncs, hi ha una inversiéamb
relacio als objectes que copien conductes relatives al treball o I'esforg huma.
En aquest cas, s’exigeix un esfor¢c —intel-lectual i temporal— per a servir-se
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dels objectes, que suposa que és l'individu, en primer lloc, qui s’ha de posar
al servei d'ells.

Essencialment, és la diferéncia entre els objectes que simulen organs
corporals amb els quals hom treballa, fa coses (eines, estris, utensilis,
mecanismes) i els objectes que simulen el pensament (instruments, aparells).
El transit de I'objecte corrent a I'objecte técnic sofisticat i complex comporta
passar d'una «transparéncia» (formes explicites de la funcié que realitza) a
una «opacitatimpenetrable», onI'aparell complex oculta les sevesintencions,
les seves capacitats i funcions, i es converteix en una auténtica «caixa
negra.

Com percebem els objectes

1. La «identitat»

L'objecte en general és percebut en primer lioc per la seva forma, el
contorn, el volum, les proporcions de les parts que el configuren en una
disposici6 particular. Aquesta disposicio es caracteritza com una forma que
no és producte de l'atzar. Es un producte artificial en el qual s’endevina una
«intencionalitat constructiva», la preséncia implicita d'un projecte previ, d'un
designi que li ha estat assignat: «servir per a...».

En aquest sentit, I'objecte és un significantde primer grau, un existentque
es presenta a si mateix. Aquesta autopresentacié implica —o manifesta—
una disponibilitat. L'objecte se’'ns ofereix en la immediatesa de la seva
preséncia. Es un producte que «espera pacientment alguna cosa», que esta
preparat i disposat per a ésser utilitzat.

Perd, a aquesta autopresentacio, s'hi afegeix un altre nivell de significacio:
una «re-presentacio». L'objecte, a la vegada que es presenta, representala
seva funcié d’s. La sabata té la forma del peu (no de la pell de I'animal) i la
cadira té la forma del cos huma en posicié asseguda (no de I'arbre del qual
s’ha extret la fusta). Aixo significa que hi ha una transformacié de la matéria.
D’aquesta transformacié, en podem dir propiament informacio, en el doble
sentit d'«informar»: produir configuracions improbables en la natura, i
imprimir-les sobre els objectes. El disseny canvia la forma original de la
matéria, li imposa una forma nova que és la forma de I'objecte dissenyat. En
d'altres termes, el disseny «in-forma» els objectes: els imposa una forma util
que a la vegada informa sobre ella mateixa. Per tant, els objectes adquireixen
una forma «anti-natural» i es converteixen en objectes culturals.

Essencialment, 'objecte corrent es presenta com un «negatiu» del cos
huma. La sabata és una invitacio a calcar-la i la cadira una invitaci6é a
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instal-lar-s’hi. La seva preséncia és suficient per a transmetre el missatge
immediat de la seva identitat —primer nivell de la percepcié visual.

2. La «funcié», informacio immanent a la identitat de I'objecte

En principi, tot és implicit en la forma. L'objecte és, doncs, un sistema de
significacio, perqueé se significa a si mateix —es fa recongixer— i significa
alhora la funcié que realitza.

Els semidlegs dirien que I'objecte «denota» allo que ell mateix és (principi
d'identitat). Es unsignificantiel seu significatalhora. Enaquesta autodenotacio
de l'objecte presentant-se hi ha, doncs, una doble denotacié implicita,
perqué identitat i utilitat sén immanents en I'objecte corrent: I'una és inherent
al'altra. Es peraixo que nomeés podem destriar aquestes llindes informacionals
quan tractem la percepcio com a fenomen. El reconeixement de la forma de
I'objecte comporta alhora el reconeixement de la seva identitat (qué és) i de
la seva utilitat (per a qué serveix).

Aquest mecanisme de doble denotacié implicita és d’ordre empiric. Es
troba en el mateix esquema iconic de I'objecte. Les quatre potes de la cadira,
el seient i el respatller configuren la forma de I'ésser huma assegut. Sén els
elements universals —en el sentit aristotélic— que fan I'esquema mental de
la cadira. Es el model, o la matriu, que esta invariablement present en
I'estructura fisica de totes les cadires.

Aixo fa la diferéncia essencial entre I'objecte utilitari corrent i I'objecte
d'art, el qual no s'identifica amb funcions organiques de l'individu, no
presenta aquella disponibilitat funcional o operacional, siné que simplement
es mostra al gaudi estétic —el qual no s’esgota ni es desgasta, com |'objecte
i les seves funcions.

3. Percepcio estética de I'objecte

El tercer nivell de percepci6 global de I'objecte és el de la percepcio
estetica. A 'esquema iconic de l'objecte, que n'és la seva matriu, s'hi
juxtaposen significacions culturals variables, que varien amb el gust, mentre
quel'esquemainvariable roman. Esla «connotacié estética», I'estil, 'estilisme,
I'ornament, la sobrecarrega de la forma o tot alld que hi és afegiti que no seria
indispensable per a I'acompliment de la funcié ni per a millorar-ne les
prestacions. Es la part sensitiva, emocional i carismatica de I objecte, que és
compresa com un «valor» (sovint, el valor que determina la compra en la
cultura del consum —que s’ha convertit en una cultura de l'inessencial—).
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D’aquesta manera, denotacié i connotacio, identitat i funcié, utilitat i
estética, son les facetes simultanies i ambivalents de la percepcié de
l'objecte. Facetes que son sovint, o poden ésser, percebudes, sentides o
considerades amb independencia I'una de l'altra. Si en I'objecte hi ha
integracio de la forma (til i la forma estética, en la seva percepcié pot haver-
hi dissociacio pel raonament, segons que es consideri el criteri utilitari o el
criteri estetic.

La funcio «poética» de I'objecte artistic i la funci6 «pragmatica» de
I'objecte industrial es defineixen I'una i I'altra com a essencialment diferents:
la inutilitat de I'art versus I'utilitarisme de I'objecte funcional. Aixo no obstant,
el producte industrial enclou, com el producte estétic: a) una plastica, una
plasticitat, un component estétic o expressiu —de coses que projecten fora
del'objecte: culturemes, morfemes—; b) un factor emocional i una sensualitat
tactil i visual, i fins i tot una fascinacié, que sén incorporats a I'objecte pel
designer i explotats pel fabricant com un element de seduccié al servei del
marketing.

L'objecte artistic i I'objecte industrial dilueixen llurs esséncies en una
confusid de les aparences. Perqué una cafetera pot ésser més bella que una
escultura... i, a més, fabrica café. Aixi, I'utilitzador veu I'estética com si fos
el disseny i veu l'objecte estétic —la moda n'és I'exemple més potent— com
a motivacié de compra, abans de veure el seu funcionament real (hom veu
abans la cafetera que el café —i no sap si aquesta cafetera es justifica per
I'estética, per la novetat, o perqué fa més bon café—; hom veu I'aspirador
abans que la neteja).

Semiologia de I'objecte

Referent
('accio de seure)

CADIRA
Significant Significat
(la cadira presentant-se (I'objecte significa
a si mateixa) el referent empiric)
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El significant és I'objecte sensible. El significat és la representacié mental
induida pel referent i projectada en el significant.

La significacio és el lligam dialéctic permanent que uneix el significat i el
significant. Pero aquesta significacio és ambivalent. Hi ha una significacio
denotativa, perd també hi ha una significacié connotativa. La primera és la
significacié mesurable objectivament: allo que hom anomena el «valor de
denotaci6» de l'objecte. Es alldo que «diu». La segona és la significaci6
subjectiva: extensions de la significacio, valors culturals, estétics, percepcio
emocional de 'objecte. Es allo que «evoca».

Percepcio i presumpcio de la «qualitat»

La nostra cultura técnica ens fa presumir que totes les cafeteres i tots els
aspiradors funcionen. Es un dels axiomes de la tecnologia. | aleshores, allo
que determina la decisio de triar ja no és la funcio, sino la forma.

Des d’'aquesta posicio tan especialment sensitiva o emocional, on es
barregen I'estética com un valor perceptible, la utilitat com un valor presumi-
ble i la moda i la publicitat com a factors de seduccio, el consumidor desxifra
els productes de disseny, els «llegeix». O hi reacciona. A vegades hi
reacciona a la inversa de com el dissenyador i el fabricant esperaven, com
en el cas del mobiliari urba, on 'usuari no esta per sofisticacions i prefereix
allo que és «natural», més que no pas alld que és dissenyat. Hi ha un refus
a I'excés d'artificialitzacio.

Les aportacions heterodoxes dels avantguardistes del disseny industrial
formen part indiscutible de la historia del disseny i han d'ésser considerades
com a rupturistes de les rutines i del puritanisme formal. En aquest sentit, han
d'ésser aplaudides. Perd també cal considerar-les en la seva gran majoria
com a objectes de decoracié més que d'Us generalitzable, és a dir, com a
objectes d'glite, objectes cultes que discorren excepcionalment al marge de
la vida quotidiana —és a dir, de la vida. | poden ésser interpretats com una
perversio de I'utilitarisme o com una manifestacio d'allo que Miré anomena
«la mort de I'art».

El disseny es legitima —almenys tedricament— per la seva contribucio
a una millora de la qualitat de vida. La qualitat de vida és estudiada pels
socidlegs de la quotidianitat segons les necessitats dels individus o dels
indicadors d'aquestes necessitats. Per ells, la qualitat de vida no és —en
primer lloc— la disminuci6 de la contaminacié ambiental, la reconstruccio de
la capa d'0z6, la defensa dels recursos naturals, el reciclatge dels detritus o
el descens del soroll urba. Els indicadors individuals de la qualitat de vida sén
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sobretot «existencialistes» (jo, aqui i ara) i lligats a I'esfera més immediata
del quotidia i de I'individu en la seva closca personal.

La qualitat de vida és I'abséncia de problemes: que el cotxe s’engegui al
primer cop de clau, que no hi hagi talls en el subministrament energétic, que
els serveis publics siguin accessibles, que els aparells funcionin quan jo els
necessito, que no tinguin avaries, que durin.

En la mateixa mesura que la qualitat de vida s'associa a I'abséncia de
problemes, a I'accessibilitat facil en un entorn estable, no és en absolut
abusiu considerar els objectes técnics de disseny com a responsables del
bon funcionament general d'un mén d’objectes, de les satisfaccions o micro-
satisfaccions humanes.

Dins d’aquest perametre idealista de lectura d'un objecte trobem, doncs,
I'ditim rang de la percepcio, que ara ja no és una percepcié incluida per
I'objecte (identitat, funcio, valor estétic), siné una presumpcié, una inferéncia
0 una deduccio a partir d'allo que veiem: |'objecte, les formes, el material, la
solidesa aparent, etc.

Es una actitud de l'individu envers I'objecte dissenyat, actitud que
connecta amb la vaga idea de «qualitat de vida» i condueix directament a la
idea de «qualitat de I'objecte». Hom es pregunta aleshores, entre les
coordenadas de la funcié i I'estética, per les prestacions de 'objecte, la seva
fiabilitat, la durada, la facilitat d'us, 'abséncia d'avaries, els problemes de
I'envelliment, del manteniment, de la satisfaccio en fi.

L'orientacio de la percepcio aleshores varia; hi predomina una actitud
racional, critica. L'objecte és observat de tots els angles, i és sobretot aqui
on l'individu pren ordenadament la consciéncia de volum, de tridimensionalitat
de I'objecte. Hom examina els acabats, les textures, el llibret d’instruccions.
Pregunta al dependent, s'informa.

L'observador de I'objecte s’ha situat aixi en un camp subtil, perqué ha
passat d'ésser contemplador —a vegades fascinat pel propi objecte— a
ésser usuariimaginari. Imagina la interaccidindividu-objecte. En lainteraccio,
que és 'experiéncia del contacte amb la realitat, s'hi troba la preséncia —o
I'absencia— de la qualitat.

Per tal de reduir aquest camp d'incertesa que és l'objecte inert, el
fabricant hi esgrimeix el «valor» de la seva imatge de marca —que com-
porta un compromis public— i del certificat de garantia— que implica un
compromis privat.

Del que es tracta, al capdavall, és de neutralitzar els dubtes del compra-
dor o de I'utilitzador per tal que el producte sigui percebut com a convincent,

123



tant en la seva preséncia formal i material com en la sensacié de qualitat.
En termes teorics, es tracta d'evitar, o en tot cas de reduir, aquella
«dissonancia cognitiva» (Festinger), que no és sind la distancia frustrant
entre la «imatge imaginada» de I'objecte a través de la percepcio sensorial,
i la «imatge experimentada» en el contacte amb el real: el comportament del
producte experimentat dia rera dia.

Com més actuen I'estética i la innovaci6 en favor del producte, com més
sedueix la publicitat, més es fomenta en el public una expectativa de
satisfaccio i més necessari es fa, per tant, que la qualitat respongui a aquesta
expectativa. Per aix0, el problema que avui es posa en primer terme a les
empreses fabricants és el de la qualitat.

Més enlla del disseny: el servei

El concepte de qualitat ha estat definir per AFNOR —versi6 francesa de
'AENOR espanyola— com «|'aptitud del producte o del servei per a satisfer
les necessitats dels utilitzadors» —ni més ni menys, al millor preu i per un
temps raonable. Pero si analitzem els termes d'aquesta definicio, hi trobem
dues idees gue ens porten a noves constatacions.

1. L'expressio «aptitud del producte o del servei» va més enlla del
producte tradicional, és a dir, industrial. Si bé tot producte assumeix un
servei, que son la seva funcid i les seves prestacions, la idea de servei es
troba també fora del producte. | és un component important de la seva
qualitat global.

Sén serveis que no depenen d’ell encara que existeixen a proposit dell.
| precisament per a completar-lo. Es el servei postvenda, el servei de
reparacions, el servei de manteniment, el servei d'informacio. Totes aquestes
formes del «servei» pivoten al voltant del producte. Sén de fet les seves
«extensions funcionals» i tenen a veure amb la «satisfaccié de les necessitats
dels utilitzadors».

Aixd no obstant, aquestes formes de servei no sempre estan assegurades
pel fabricant ni tampoc sén responsabilitat de I'enginyer, del dissenyador o
de I'ergonomista. | aixd presenta una problematica addicional a I'objecte que
afecta directament el seu utilizador. La qualitat, doncs, no és pas només la
qualitat intrinseca del producte, sin6 la del servei que procura i la dels serveis
que el complementen.

2. A proposit del terme serveilligat al producte, es posa de manifest una
nova nocié: la de servei sense producte. Una nocié de serveique no és funcio
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de I'industrial designer, de I'enginyer, I'ergonomista ni del fabricant, perqué
no correspon al moén industrial.

Es el servei que ha derivatdel disseny, com a producte de l'industrialisme,
al disseny com a instrument del «sector terciari», el «sector serveis». Es a
dir, on es produeix i es manipula la informacio. En aquesta dimensié nova,
els productes industrial, el objectes i sobretot els aparells, son instruments
que estan al servei dels «serveis intangibles», els fluxos, dades, processos
i comunicacions —que ara son objecte de «disseny».

Heus aci, doncs, una nova dimensié del disseny, ara adaptat a 'estratégia
i a l'operacio, i lligat a les ciencies de I'accio.

La targeta de plastic que substitueix el diner i serveix per a fer més coses
que el mateix diner, amb tota la complexitat de la seva capacitat operativa,
constitueix un exemple paradigmatic, i és un servei perfectament concebut
i dissenyat. Tot alld que implica una estratégia, un procés i unes prestacions
intangibles, que implica manipulacié d’informacid, interaccions a distancia,
és obra de la telematica, la informatica i les telecomunicacions, que en
conjunt han generat una nova forma de disseny: el disseny de serveis, que
és un disseny d'algoritmes.

Aquesta nova accepcio del terme disseny no es contradiu pas amb alld
que hem remarcat al principi: «el disseny no és una cosa o un objecte, és un
procediment de técnica projectual® per a produir innovacié i qualitat de vida».

2. Nascut amb l'industrialisme pero dirigit vers el postindustrialisme.
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