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Abstract

A dificuldade de compatibilizar o bem estar social, tal
como o pensamos hoje, e a preservacéo do ambiente
converge cada vez mais para um consenso guanto a
imperatividade da implementagdo de politicas assenfes
no desenvolvimento sustentavel.

O projecto para atingir esse objectivo, porém, ests
longe de ser pacifico (1) e evidente. Implica uma
mudanga nos modelos fixados ao longo da historia
técnica do homem pds-moderno.

Este paper prefende rever possiveis estratégias de
design para conseguir a reformulag8o dos seus
contributos na implementagéo do desenvolvimento
sustentavel,

Trés factos apontam e abrem o caminho do futuro:

* g passagem da economia de producdo em massa para
a emergente economia do conhacimento esta a criar
uma era de acessibilidade, na qual os modelos de
desegfo ndo passam tanfo por possuir mas sim por
usufruir.

* a necessidade de racionalizar a delapidagédo dos
recursos naturais leva a criacdo de produfos com um
cicto de vida pensado em fermos de longevidade e
durabilidade, e daf decorre que estes enfatizam mais a
funcionalidade e qualidade, e se revestem (ainda que
daf ndo partam) de uma posfura mais dirigida para o
utilizador.

* g capacidade cultural reforgada do designer para
compreender (e antever) o novo, para reconhecer os
sinais emitidos por ideias e comportamentos emergentes
e pela aplicagdo inavadora de algumas tecnologias
promissoras fazem com que seja um aliado
particularmente bem posicionado para ajudar a
sociedade a construir uma nova vivéncia e
refacionamento com a cuftura material, com algum grau
de probabilidade de um modelo de desenvolvimento
sustentavel da economia, da ambiente g,
inevitavelmente do préprio design. inevitavelmente do
proprio design.

. Modelos de negécio

Os modelos actuais de negécio basearam-se num
paradigma de consumo assente na posse de bens e na
sua acumulagéo, como forma de perpetuar a riqueza e o
legado que passava de gerag&o em geragio.
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A democratizagio dos objectos e a consequente
facilidade de aquisi¢&o, e a enorme competitividade a
que foram conduzidas as empresas para sobreviverem
neste modelo, fizeram do mercado um repositério
inimaginavel de ofertas que dia a dia se multiplica numa
escalada suicidaria. '

Para sobreviverem neste cendrio, as empresas viram-se
obrigadas a superarem-se 2 si préprias e ndo s6 as
empresas concorrentes. A velocidade de reposigio de
ofertas, valiam uma econocmia assente na obsolescéncia
planeada e no desenvolvimento de produtos de usar e
deitar fora, como forma de aumentarem os lucros.

Ora, esta economia, como refere Lester Brown, levou a
um "bombardeamento” de objectos pedidos pelo sistema
associado "moda”. Consequentemente, assistiu-se e
continuamos a assistir a uma proliferag@o de artefactos
gue n&o pretendem satisfazer uma necessidade, mas
um desejo induzido pela publicidade e pelo marketing.
Esta proliferacdo conduz a, e no fundo & consequéncia
de, um mercado repleto de variedade, onde a
diferenciagéo se lorna mais importante que a qualidade
assegurada.

As novas tecnologias de comunicagdo diminuiram
distancias, facilifando a acessibilidade a ofertas,
informacg&o e conhecimentos A possibilidade de aceder
aos mesmos produtos em diferentes locais alterou os
estilos de vida e massificou os modelos de consumao.

Il. Politicas de producéo

As politicas de produgdo que permitiram assegurar 03
modelos de negdcio vigentes, serviam essa estratégia
assentando em ciclos de vida curtes nos quais os
produtos efémeros cumpriam com fodo o rigor as
necessidades impostas pelo sistema moda.

Este principio produtivo acarretava consigo uma serie de
conseguéncias, das quais a deteriorag@o ambientat
assume um papel, infelizments preponderante. Os
produtos de usar e deitar fora, que preenchem uma
caréncia efémera e passageira, séo verdadeiras fabricas
de fazer dinheiro (e lixo também). Essa satisfago de
uma necessidade ou desejo, desprovido de valor (ético)
acrascido, leva os utilizadores a um "prazer” fugaz,
deturpado pelas inutilidades e excessos impostos pela
inddstria. Por cada tonelada de produtos que chegam
aos consumidores sdo produzidas 30 toneladas de lixo e
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98% desses produtos sdo deitados ao lixo em 6 meses.
(2

Nima nova economia, a transigao tera de acontecer nos
servigos que assegurem as necessidades, bem como na
durabilidade e longevidade dos produtos. Mais qualidade
e menos quantidade, poderia ser o estandarte a levantar
num eventual caminho a percorrer.

Até porque “O que os utilizadores procuram nao sao
produtos nem servigos, mas 0s ‘resultados” que esses
produtos ou servigos lhes permitem alcangar. A mesma
procura de resultados pode mudar com o tempo, quando
novos resultados substituirem os antigos.” (3)

Como conciliar entdo estas novas posturas com as
necessarias directivas macro-econémicas se estas
quiserem atender a factores sociais e ambientais? Sera
que as implicagbes ambientais s6 por si, ndo obrigarao
a repensar a industria? a reestruturar a existente e a
criar uma nova?

Existem j& algumas empresas dotadas de visdo de
longo prazo que tém vindo a optimizar os recursos —
energia, minerais, agua, madeira — através de
processos produtivos mais eficientes, desenvolvimento
de produtos renovaveis e reciclaveis e outras mudangas
que se pagam a si proprias e ajudam o ambiente.

Alguns consumidores no mundo desenvolvido atingiram
ja um nivel de consciéncia destes aspectos que os leva
a favorecerem estas empresas e os produtos que sdo
social e ambientalmente responsaveis o que podera
fazer antever que esta € uma interessante oportunidade
de negocio. (4)

Quando tentamos arranjar novos modelos empresariais
assentes na questdo ambiental, temos tendéncia a olhar
para a produgao de produtos “amigos do ambiente”,
reciclaveis e reciclados.

Esta abordagem tem sido amplamente desenvolvida na
area do eco-design onde se tenta sobretudo minimizar o
impacto ambiental e redesenhar os produtos existentes.
Contudo, tentando solucionar os problemas patentes
com base nesse mesmo problema dificilmente se
conseguira implementar uma estratégia frutifera, cuja
ruptura se sente premente por forma a conseguir
assegurar um inicio verdadeiramente novo, e ndo uma
estratégia apenas complementada por um novo
parametro condicionador.

Jeremy Rifkin (5) refere que o mercado e a propriedade
sdo dois conceitos sinénimos impostos pela
modernidade. O nosso mundo quotidiano esta marcado
pela compra e venda, e ndo conseguimos imaginar uma
outra forma de organizar trocas.

Quando sentimos a necessidade de sermos
proprietarios de algo material, isso implica um valor
atribuido a esse produto /servigo. Acontece que esse
valor subjacente envolve uma série de factores como
valor social, valor financeiro, ou valor emocional.

O valor de troca dos objectos reside no dinheiro, e é
esse sistema bilateral de troca que faz com que estes
estejam sujeitos a entrar num ciclo vicioso de produgao-
utilizagdo-deposigéo.

Se os objectos fossem passiveis de serem trocados por
outros objectos, o sistema seria um ciclo de produgao-
utilizagao-reciclagem-reutilizagéo-reciclagem-reutilizagao
ad infinitum.

Assim, os objectos seriam criados numa perspectiva de
longevidade e durabilidade, e ndo numa perspectiva

efemera de consumo. Mas, como se referiu que 0
processo de troca se baseia no dinheiro, este modelo
poderia estar fora de qualquer &mbito de discussao.
Contudo, como defende Manzini (6) “é possivel fazer
negocio reduzindo o consumo”,

Isto permitiria uma redugdo na produgéao, uma vez que
as empresas poderiam sobreviver e ser competitivas
neste modelo, com os produtos progressivamente mais
caros, devido ao aumento da sua qualidade, vindo a
restante rentabilidade da aposta em servigos e
manutengao.

A possibilidade deste principio de design ser uma
estratégia empresarial acarreta claramente novas
posturas financeiras. Os ciclos fechados de produtos
permitem a redugdo de matéria-prima, o que se for
associado a uma redugao de utilizagao de energias
fosseis e ao aumento da utilizagéo de energias
renovaveis, estabelecem uma nova perspectiva de
longevidade e durabilidade para o sistema produtivo.
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Figura 1 > Esquema de Produgao/ Fim de vida dos
produtos antes da reciclagem e, nalguns casos, depois
da reciclagem ser implementada.
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Figura 2 > Esquema de Produgao / Fim de vida dos
produtos cuja reciclagem no final de ciclo de vida dos
produtos da origem a outro tipo de produtos.
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Figura 3 > Esquema de Produg¢éo / Fim de vida dos
produtos em ciclos fechados.

A figura 1 representa o ciclo tradicional de
producdo/deposigao. Apos a utilizagdo, que pode ser
mais longa ou mais efémera, os produtos sao deitados
ao lixo. Aqui termina o seu ciclo de vida.

Na figura 2, representa-se o ciclo de produgéo /
deposigao utilizado actualmente nalgum tipo de
produtos. A reciclagem de garrafas de plastico de agua
servem para produzir téxteis, as latas de bebidas em
aluminio servem para produzir outros metais. Ou seja,
os produtos reciclados servem para produzir outros
produtos.

A figura 3 representa um ciclo fechado de produgao.
Apds a utilizagdo, mais duradoura uma vez que o0s
produtos sao pensados nessa perspectiva bem como
com um incremento substancial de qualidade para



assegurar a sua longevidade, ainda temos um ciclo de
manutengdo, apés a qual o produto é reutilizado pela
mesma pessoa, e no seu final de vida sera re-utilizado
apobs renovagao (manutengao) ou reciclado em parte ou
o todo, e volta a servir de matéria-prima para nova
produgdo do um mesmo produto (novo neste caso).

O sistema podera repetir-se quase indefinidamente .

A televisao ao lado, produzida
pela Phillips, € um exemplo de
produtos de longo prazo,
assumindo que no futuro
todos os fabricantes irdo
recolher os seus produtos
electrénicos quando estes
deixarem de ser (teis. O
revestimento do produto é de
um s6 material, facilitando a
sua reciclagem no final de
vida do produto, e as tintas usadas séo a base de agua,
reduzindo o impacto ambiental.
Este modelo implica uma nova postura de projecto e de
comeércio. na comunicagdo com o mercado. Por um
lado, o designer tem de assegurar, na concepgao do
produto, um elevado grau de qualidade de materiais,
aspectos construtivos e de funcionamento. A aparéncia
torna-se secundaria em prol do funcionamento e da
durabilidade. A dualidade entre o essencial (o sistema
funcional e a qualidade) e o supérfluo (o sistema moda e
a sedugdo pousada na prateleira), ndo estara mais em
causa. Por outro lado, a
empresa tera de assegurar a
manutengao e justificar o
incremento no prego pela
qualidade atingida.
A figura mostra uma cadeira
produzida em aluminio, 85% do
qual provém de fontes
recicladas. A Emeco tem
produzido, desde 1930, cadeiras
neste material, tendo fornecido
algumas a Marinha dos Estados
t Unidos. Quando os navios foram
desmantelados, as cadeiras
continuaram em boas condigdes, tendo sido vendidas a
um restaurante. Quando o restaurante fechou, as
cadeiras continuavam em bom estado e foram vendidas
a um hospital. Esta durabilidade imprime um elevado
grau de eficiéncia uma vez que a funcionalidade deriva
dos materiais utilizados (7).
Para Augusto Morello (8) a sensibilidade que os
consumidores tém do seu estado de utilizadores
implicara uma reacgao por parte das empresas a este
fenémeno com uma tentativa de implementarem
qualidade, e esta torna-se um argumento de
comunicagao, principalmente quando n&o &
implementada uma verdadeira inovagdo nos produtos e
servigos.
“O préprio mercado poderia passar de uma arena de
transagoes de produtos para uma enorme arena de
transagdes de desempenhos, um sistema colossal de
contrato/aluguer. Nesse momento, o design mudara
realmente, retornando novamente para sua
potencialidade global original. Este & o " projecto para o
design " que os designers e empresarios terdo de
investigar.”.(9)

[
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lll. Valores do Design

Nestes cenarios, o design desempenhou e tem
desempenhado, um papel crucial. Por agora, assegura a
diversidade e diferenciagdo num mercado, que como
todos podemos constatar, se encontra absolutamente
saturado de ofertas.

Por isso, e porque o mercado tem pedido cada vez mais
produtos em cada vez menos tempo, ndo permitindo o
desenvolvimento de propostas que acarretem
verdadeira inovagao. O jogo tem sido por isso sobretudo
centrado em exercicios de estilo e aparéncia.

Quando a tecnologia se associa a esie fenomeno,
muitas vezes e paradoxalmente torna ainda mais
flagrante todo este reduzido espago de real inovagao.

A cadéncia de introdugdo de novas solugdes
tecnoldgicas que permitem novos desenvolvimentos
formais tem sido uma constante no mercado, fazendo
passar a mensagem de produtos inovadores quando na
realidade ndo passam de mais uma variante de todos os
outros que ai se encontravam.

A aparéncia impera na sociedade de consumo em
detrimento da eficiéncia e a tecnologia tem, por isso,
sido explorada neste sentido, mais do que no sentido da
construgdo de alternativas.

“N&o é de admirar por que tantos produtores e
distribuidores estdo interessados no design como uma
ferramenta para diferenciar variantes de produtos; e
esta prética é relacionada certamente a auténtica falta
de inovagao de produto” (10).

As realidades interdependentes e em acelerada
mudanga que concorrem para a emergéncia de novos
padrées de comportamento, novos modelos de negadcio
e novas formas de interacgdo com o ambiente resultam,
por sua vez, em novos valores que se reflectem em
todas as esferas da actividade humana, e,
necessariamente, no design. Contudo, as respostas por
parte de alguns designers estao longe de ser
satisfatorias. e confinam-se a este jogo de redugdo da
inovagdo a questdo estética, que ndo deixa de ser uma
visdo redutora da actividade.

Se o design quiser realmente alterar comportamentos e
tiver uma postura visiondria sobre as tendéncias sociais,
as estruturas economicas e as alteragdes ambientais
emergentes, entdo podera definir estratégias de acgao
de futuro. Tal como define Buchanan (11), o design é a
arte de inventar e concretizar formas em duas, trés e
quatro dimensées, que satisfagam as necessidades,
vontades, e desejos, e por tal afectando mudangas de
atitude, crengas, e acgdes nos outros.

Entio, o designer, devera modelar de forma pedagégica
os comportamentos por detras dos produtos / servigos
que concebe, antecipar os acontecimentos, formar e
informar a sociedade, implementando assim um design
prospectivo.

Vctor Papanek (12) levanta a questdo de os designers,
arquitectos e os engenheiros poderem ser considerados
pessoalmente responsaveis e legalmente imputdveis por
criarem utensilios, objectos, acessorios e edificios que
causam a deterioragdo ambiental.

Para Rifkin (13), o verdadeiro valor da nova economia
ndo reside na propriedade de matéria, mas nos
conceitos, nas ideias e nas imagens. O capital mais
cobigado ira ser o capital intelectual. Assim, a produgao
de rigueza néo estara assente nos produtos, € como
refere Morello “A necessidade de design em servigos é
cada vez mais uma realidade; mas que designer pdde,
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até hoje, fazer design de servigos? A figura profissional
do designer tem que ser renovada para enfrentar o
trabalho; e esta renovagio ird impor uma profunda
revisdo das concepgles de design™.(14)

Se o design ndo acompanhar estas mudangas, e
continuar a assentar bases na concepgao de produtos
gue servem uma economia em declinio, ficara
iremediavelmente perdido para cumprir as suas tarefas.
O design é um processo de pensamento, & & esse
processo de pensamento que altera as condutas
comportamentais do homem. Serd também neste ponto
que a élica é necessaria no design. Com a revolugéo
industrial e a produgio em massa, o design comegou a
interferir nesta conduta comportamental através dos
objectos que produzia, mas quando assistimaos ao
declinio dessa revolugao, assistimos também ao declinio
das ideias passiveis de prestarem qualidade de vida e
inovacao.

Existe uma necessidade premente de quebrar com os
convencionalismos, de propdr novas soluges e de
reflectir sobre a cultura de design que fomos produzindo,
gue podera conduzir inevitavelmente, a varios modus
operandi.

Esta diversidade e o pluralisme de acgtes dai
decorrentes podera justificar a criagéo de um cédigo
ético que se prenda, também, com a proteccao da
profiss&o. Um cédigo, que para além de reger as
condutas marais dos profissionais, deva prioritariamente
proteger os “receptores” das acgbes empreendidas por
esses profissionais. Em suma, que deva reger os
objectivas e a esséncia da existéncia de uma actividade.
Equiparavel talvez ao juramento de Hipdcrates.

E imprescindivel gue se crie uma base ética na
formag&o de designers. Deles depende a transformagao
de atitudes na sociedade, bem como a transformagao
dos meios de produgdo e de consumo de energia.
Porque o design é um canal de formacgdo e de
informag&o, porque da sua acgdo depende a aceitagio
ou rejeicéo de determinados principios e o designer
enquanto agente modelador da sociedade e do espago,
tem claramente uma quota de responsabilidade da qual
ndc se pode demitir. .

IV, Hipocrates ou Hipocrisia

Como fodas as revolugbes a que a historia assistiu, e
continua a assistir, também a actual implica de novo
mudanca e como tal origina resisténcias. As alteracfes
comporiamentais a que a civilizagdo dos nossos dias
obriga conduziram 4 formac&o a dois blocos em
confrento, um que tenta instaurar um novo modelo de
acgdo e outro que gostaria de manter indefinidamente o
modelo adoptade até hoje.

Segundo Toffler {15) “h& quem lute contra o poder das
minorias, desdenhe da democracia directa, resista &
descentralizacao, ao regionalismo e a diversidade, [ufe
pela conservagéo de um sistema energéfico retrdgrado,
enaltega a familia tradicional, minimize as preocupagdes
gcoldgicas e se oponha a uma nova ordem econémica;
Do outro lado estéo os que favorecem uma democracia
de poder minoritario compartilhado, reclamam a
destruiciio das burocracias gigantes, exigem um sistema
energético renovavel e menos centralizado, querem
legitimar as opgbes de aliemativa a familia tradicional,
atribuem alta prioridade aos problemas ambientais e
reconhecem a necessidade de reestruturar a economia
mundial.”

E esses dois blocos em luta sncontram-se em todas as
areas e campos de actividade: na politica, na economia,
na familia, no ambients e tambérmn de forma decisiva na
educagdo que estd a montante e influencia todas as
oufras posturas.

Com o design parece passar-se a mesma coisa. Por um
lado, os designers agarrados aos modelos econdmicos
vigentes, ainda que integrados nas correntes estéticas
da vanguarda social que requestionam o objecio e 0
reinventam com redobrado apelo cultural. Lutam
ferozmente pela a sua sobrevivéncia e visibilidade,
numa tentativa de ainda conseguirem retirar todas as
vantagens restantes de um modelo em declinio e
inevitavelmente condenado. Por outro lado, um punhado
de deslgners, como refere Papanek (16} “de espirito
profético”, que querem e acreditam ser possivel
reestruturar a profisséo para que esta responda as
novas necessidades emergentes da humanidade.
Contudo, curiosamente, os primeiros continuam a
afirmar que o ambiente e as pessoas sdo muito
importantes, numa ladainha politica e profissicnalmente
correcta, enquanto efectivamente, continuam a pactuar
com a indtstria no sentido de retirarem os dividendos
que dai advém e perpetuar o sistema da espiral de
consumo numa hipocrisia de que parecem n&o estar
sequer conscientes. As revistas de “design", os Centros
de apoio, as AssociagBes empresariais e os media estéo
cheias de exemplos destes, que de tdo 6bvics nem vale
a pena citar.

No ensino, no fim de contas na origem deste estado de
cuisas, a situagio é semelhante.

Cs curricula parecem dedicar uma especial atencéo as
questdes culturais, sociais e ambientais, mas no fundo
estruturam-se em fungio de valores do passado sem
questionarem o fundamento do processo ~ progresso —
produgdo, num descansar de conscigéncias minado por
essa mesma hipocrisia confortavel.

Por um lade manifestam o sentimenio de preservagéo
de valores (solidarios e atentos), por outro ndo
consiréem a pratica da implementagio desses mesmos
valores quando remetem para um objectivo primeiro, (e
parece que Gnico), de “sucesso” mediatico das
propostas, ainda que abengoado a partida apenas pelas
pequenas tribos de “lideres de opinifio” que, 0 marketing
sabe-0 bem, premonizam e impulsionam o
comportamento seguinte das massas.

E as massas, agora promovidas a consumidores
“culfurais” perpetuario o sistema e trarfo o maior lucro
possivel, quer para os designers, quer para as
empresas. "lIt's economics, stupid!”

Hipocrates ou hipocrisia? Abragar finalmente os valores
de base da fundag8o da disciplina ou fazer deles uma
leitura superficial e conveniente no conforio
irresponsavel e aufista de quem pertence a uma
pequena percentagem da humanidade com “alto nivel
de vida" ...e de consumo? E para o resto do mundo que
modelo advogar?

Ficamo-nos por uma carta de valores de referencia
apenas na papel ou tentamos construir uma nova
postura guestionante, incémoda para alguns,
desconfortavel para outros, mas refundadora da
actividade do design? Esta nas nossas mdos e na
pratica de cada um de nds a resposta a este dilema.
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