esad
arte+
design

Joao Milagre Martins Mendonca dos Santos
2024-2025

Mestrado em Design de Produto

A estética
do consumo



Joao Milagre Martins Mendonga dos Santos
2024-2025

Mestrado em Design de Produto

A estética
do consumo

Orientacao: Prof. Doutor Sérgio Lemos



Agradecimentos

A minha familia, pela oportunidade e todo o apoio dado ao
longo do meu percurso académico.

Aos meus amigos e colegas, por me fornecerem tanta reflexao
e discussao sobre os assuntos abordados nesta dissertacao.

A todos os educadores que fizeram parte do meu percurso
académico e me ajudaram a moldar as minhas ideias,
inspirando em parte, a partilha intergeracional dos conheci-
mentos aqui discutidos.

Ao professor e orientador Sérgio Lemos, pelo acompanha-
mento, partilha de conhecimentos e interesse demonstrado ao
longo deste trabalho e do meu percurso.



Resumo e palavras-chave

Vivemos atualmente numa era de excessos, saturada pela
producdo e pelo consumo incessante de objetos que prome-
tem oferecer propdsito e felicidade. Desde os primérdios do
design de produto, a estética e a procura do belo tém assumi-
do um papel fulcral na agenda dos designers que frequente-
mente a colocam acima de preocupacodes de utilidade e ética
social e ambiental. A estética, que deveria emergir da harmo-
nia entre forma, funcao e impacto, tem sido reduzida a superfi-
cialidade da aparéncia visual. Torna-se, por isso, essencial
repensar e redefinir esta nogdo, de modo a criar um novo con-
ceito, unanime ou agregador, capaz de elevar a estética no
design de produtos ao seu propodsito original, o de servir o
publico e o bem-estar coletivo.

Design de produto; Estética; Consumo; Obsolescéncia; Etica; Sustentabilidade.



Abstract and keywords

We currently live in an era of excess, saturated by the inces-
sant production and consumption of objects that promise to
offer purpose and happiness. Since the dawn of product
design, aesthetics and the pursuit of beauty have assumed a
key role on the agenda of designers, who often place it above
concerns of utility and social and environmental ethics. Aes-
thetics, which should emerge from the harmony between form,
function, and impact, has been reduced to the superficiality of
visual appearance. It is therefore essential to rethink and rede-
fine this notion, in order to create a new, unanimous or inclu-
sive concept capable of elevating aesthetics in product design
to its original purpose: to serve the public and collective
well-being.

Product Design; Aesthetics; Consumption; Obsolescence; Ethics; Sustainability.
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1. Introducao

Na sociedade contemporanea, caracterizada por um sistema
de producdo e consumo excessivo, emergem inevitavelmente
questdes relacionadas com os efeitos que o design tem na sociedade
e no planeta e como podem ser encontradas alternativas futuras para
esta atividade. Ao longo do percurso académico do autor na area do
design de produto, esta inquietacdo tornou-se uma presenca con-
stante. Este questionou-se repetidamente sobre o verdadeiro
propdsito do seu contributo na disciplina e, por extensao, na socie-
dade. Se estaria apenas a integrar um ciclo continuo de criagéo e acu-
mulacéo de objetos? Com o tempo, percebeu-se que esta preocu-
pacao nao era exclusiva, sendo partilhada por inumeros colegas e
profissionais da area, relativamente ao sentido e a responsabilidade
inerentes ao design.

Durante a investigacao pessoal, iniciada ainda na licenciatura e
aprofundada no presente trabalho de mestrado, compreendeu-se que
o design de produto nao se limita a gerar objetos agradaveis, mas é
também uma disciplina intimamente ligada as dimensdes politicas,
éticas, sociais e ambientais. A amplitude e complexidade do design
revelaram-se na investigagao tedrica mas também em conversas com
outros designers e individuos fora da area, evidenciando que nao
existe uma resposta simples ou definitiva quanto a sua concecao.
Esta auséncia de definicao clara reflete a esséncia holistica do design:
um campo em constante transformacao, que ultrapassa a mera pro-
jecao de objetos estéticos.

Ao longo dos anos, verificou-se uma tendéncia preocupante na
direcdo de um design orientado para a conceptualizacao de produtos
de alto valor estético e artistico - como se o principal objetivo do
design fosse agradar visualmente e seduzir emocionalmente os con-
sumidores. Em diversos contextos industriais, o design tem sido
instrumentalizado como ferramenta de lucro, através da criacao de
uma beleza efémera e descartavel, que alimenta um consumo inces-
sante. Este fendbmeno, motivado por interesses econdmicos ou pela
exploracdo de estilos individuais, suscita questdes éticas e ambien-
tais profundas sobre o papel do designer na sociedade e sobre o
verdadeiro valor da estética nos produtos.



1. Introducao

A partir desta constatacdo, delineou-se o problema central
desta dissertacdo: qual € o papel e o valor da estética no design de
produto contemporéneo, e de que forma este valor podera estar
associado a repercussdes éticas, sociais e ecoldgicas negativas?
Perante tal observacao, torna-se urgente repensar a estética, redefin-
indo-a como um conceito que transcende a aparéncia e se articula
com a utilidade, a ética e o bem-estar coletivo.

Para responder a estas questodes, foi utilizada uma metodolo-
gia de analise critica ao contexto histérico e contemporaneo através
de revisao bibliografica e apresentacdo de novas propostas. A investi-
gacao propde uma analise ao conceito de estética no design de pro-
duto e uma avaliagcdo da sua influéncia na pratica contemporanea. No
capitulo 2, denominada O design e a sociedade, realiza-se um
enquadramento tedrico e histérico-social do design de produtos,
explorando os seus valores fundamentais e as suas metodologias que
moldaram a disciplina e as suas relagdes com a estética.

No 3° capitulo, analisa-se o papel atual do designer de produ-
tos na sociedade, as suas responsabilidades éticas, sociais, ambien-
tais na sua relagdo com os padrdes estéticos da industria e dos con-
sumidores.

Posteriormente, no capitulo 4, discute-se a estética enquanto
valor central, e por vezes distorcido, no processo de design de produ-
tos, evidenciando como a sua priorizagao tem influenciado praticas,
percepcdes e comportamentos de consumo.

Por fim, no capitulo 5, sdo apresentadas propostas e reflexdes
sobre uma possivel redefinicdo do valor estético no design, centrada
nao apenas na aparéncia formal, mas também na beleza funcional,
ética e personalizavel dos produtos.

O desenvolvimento desta investigagdo visa, assim, contribuir
para uma reflexdo mais abrangente sobre o futuro do design de pro-
duto. Através de uma perspetiva critica e construtiva, capaz de con-
sciencializar designers e consumidores sobre a necessidade de rep-
ensar o valor da estética como ferramenta verdadeiramente significa-
tiva, sustentavel e socialmente responsavel. Desta forma, procura-se,
nesta dissertacdo, compreender o estado atual do design e da estéti-
ca e, simultaneamente, inspirar uma mudancga de paradigma, em que
a estética seja entendida como a expressao da harmonia entre forma,
ética e propdsito.
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A conceptualizacao do design permanece na atualidade com-
plexa e multifacetada. Diversos autores referenciados ao longo deste
trabalho salientam a dificuldade em circunscrever este termo, dada a
sua natureza interdisciplinar e a sua evolugdo histérica. O design
desempenha um papel determinante n&o apenas na configuracédo da
sociedade contemporanea, mas também no desenvolvimento cultur-
al, simbdlico e material da humanidade, bem como na criacdo de uma
ideia de belo e estético.

O design e a estética encontram-se intrinsecamente interliga-
dos no processo de concepgao de artefactos, influenciando simultan-
eamente a forma, o significado e os modos de apropriacao e consu-
mo dos produtos (Norman, 2004). Assim, compreender esta relacao
torna-se indispensavel para analisar o modo como os produtos séo
concebidos e interpretados no quotidiano.

Este capitulo propde examinar de forma critica as principais
definicbes, enquadramentos tedricos e articulagbes entre design e
estética, estabelecendo uma fundamentacédo conceptual que susten-
tara a discussao desenvolvida ao longo desta dissertacao.

2.1 - O conceito de design de produto

2.2 - A Revolucéo Industrial e a ideia da maquina
2.3 - A Revolucéo Industrial e o funcionalismo
2.4 - A escola funcionalista

2.5 - Acrise de 1929 e o Styling

2.6 - O Modernismo no pos-guerra

2.7 - O Bom Design

2.8 - A cultura de consumo

2.9 - O Pés-modernismo

2.10 - Contemporaneidade



2. O design e a sociedade

2.1 O conceito de design de produto

Definir o conceito de design de produto revela-se uma tarefa
complexa. Como observa Dorfles (1978), “qualquer definicdo corre o
risco de ser defeituosa e imprecisa, e ainda mais porque se refere a
um setor tdo vasto e complexo” (p. 7). A tentativa de circunscrever
este termo pode, por vezes, comprometer a sua propria com-
preensdo, como se verifica tanto em contextos académicos e profis-
sionais como em conversas informais, onde o termo “design” ¢é
frequentemente utilizado como sindnimo de estética. Esta associacao
entre design e estética, conduz a uma difusdo conceptual e a tendén-
cia para justificar decisdes projetuais apenas com base em argumen-
tos estéticos por parte dos designers. Assim, alguns profissionais
privilegiam solugdes visualmente agradaveis, valorizadas pelo seu
aparente “bom gosto”, mesmo quando essas opc¢oes implicam
perdas significativas em termos de utilidade ou de impacto social e
ambiental. Torna-se, por isso, fundamental clarificar valores e metod-
ologias que caracterizam o design e distingui-lo da estética, de modo
a promover uma pratica de design mais consciente e sustentavel.

Importa igualmente sublinhar que a disciplina do design de
produto ndo se restringe apenas ao desenvolvimento de produtos. A
sua atuacao abrange multiplos dominios da atividade humana, desta-
cando-se como um instrumento essencial na construcédo social. As
metodologias do design aplicam-se a resolucdo de problemas que
variam da escala territorial, como o urbanismo, a comunicacao visual,
como o design grafico, estendendo-se ainda ao planeamento
estratégico e organizacional. Esta abrangéncia demonstra que o
design de produto pode ser entendido ndo apenas como uma ativi-
dade profissional, mas também como uma disposicao intrinseca ao
ser humano, quando este procura estabelecer uma ordem significati-
va no seu contexto social e cultural. Tal como refere Mumford,
“quando deixa de criar, o homem deixa de viver” (citado em Munari,
1971, p. 24).

De forma sintética, o design de produto pode ser compreendi-
do como um processo metodoldgico de abordagem racional de um
problema, cujo resultado se materializa num objeto. Este processo
visa facilitar, e muitas vezes melhorar, a vida humana, analisando
simultaneamente os aspectos técnicos, a experiéncia de fruicdo e os
impactos sociais e ambientais da solucao proposta. O design desen-
volve-se, assim, através de uma metodologia empatica, que procura
compreender o contexto, o ambiente e as necessidades das pessoas.
Hustwit (2018) sintetiza esta perspectiva ao afirmar que “You cannot
understand good design if you do not understand people.”.
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2. O design e a sociedade

2.1 O conceito de design de produto

Historicamente, o design tem sido condicionado pelas trans-
formacdes sociais e econdmicas, bem como pela crescente con-
sciencializacdo do impacto ambiental dos produtos, ainda que esta
dimensao continue, por vezes, a ser negligenciada. Desde o inicio da
Revolucao Industrial, o design de produto procurou melhorar a vida
das pessoas, promovendo simultaneamente beneficios econémicos e
sociais para todos os envolvidos no processo de concepgao, pro-
ducéo e utilizacdo dos artefactos. Este processo conduziu ao desen-
volvimento de produtos acessiveis a um maior numero de pessoas e
ao aperfeicoamento dos sistemas de producédo e distribuicdo. Um
exemplo paradigmatico desta evolucédo € o Ford Model T (fig. 1), cuja
producao em linha de montagem revolucionou a industria automovel
ao permitir a reducdo de custos e a massificacdo do acesso ao
automovel (Nevins & Hill, 1954, pp. 396-397). Como consequéncia,
tornou-se possivel produzir bens industriais em larga escala, orienta-
dos para um consumo crescente e generalizado.

Fig. 1 - Ford Model T

Representacdo da democratizacdo do acesso abundante a produtos industrializados para um maior
numero de pessoas. O Ford Model T, comparativamente aos concorrentes, mantinha um preco de
compra bastante inferior devido a fatores como eficacia na linha de montagem e recursos materiais

extraidos localmente

11



2. O design e a sociedade

2.1 O conceito de design de produto

No entanto, reduzir o design de produto a processos produ-
tivos e técnicos, ou a procura de formas visualmente apelativas, rep-
resentaria, contudo, uma visao incompleta. O design exige um pro-
cesso estruturado, adequado ao contexto e ao problema a resolver.
Este processo envolve fases de reconhecimento, pesquisa, formu-
lacao de alternativas, prototipagem e teste, culminando na produgao
de um artefacto capaz de responder ao problema identificado. Entre
as diversas metodologias existentes destaca-se o modelo do Double
Diamond (fig. 2), proposto pelo Design Council (2004), que organiza o
processo de design em etapas de divergéncia e convergéncia, clarifi-
cando a progressao desde a compreensao do problema até a entrega
da solugdo. Esta diversidade metodoldgica reforca o impacto do
design no quotidiano e evidencia a sua influéncia directa no compor-
tamento humano, o que exige uma reflexao critica sobre os seus efei-
tos sociais e ambientais.

Compreender profundamente o conceito de design de produ-
to, e o papel que a estética desempenha na disciplina, implica, por-
tanto, revisitar a sua evolucéao histérica. Desde a Revolugédo Industrial,
o design de produto tem acompanhado as transformacdes sociais,
culturais, econdmicas, tecnoldgicas e estéticas, refletindo as tensdées
e as expectativas de cada época. A analise desta evolucdo permite
identificar como diferentes movimentos e contextos histéricos mol-
daram a relacao entre forma e funcéo, bem como o papel do designer
na sociedade.

Fig. 2 - Double Diamond
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2. O design e a sociedade

2.2 A Revolucao Industrial e a ideia da maquina

A partir do século XVII emergiu uma literatura utdpica, que
descrevia sociedades ideais e propunha solugcdes para diferentes
esferas da vida colectiva. Estas narrativas introduziram também
novas concepgdes sobre a tecnologia, nas quais “as maquinas sao
apresentadas como instrumentos capazes de garantir aos homens a
felicidade na Terra e, as vezes, também fora da Terra” (Maldonado,
2018, p. 21). Até entdo, a maquina era frequentemente encarada
como uma ameaca ou uma forca disruptiva criada pelo ser humano
em oposicao a natureza. Obras como Utopia, de Thomas More (2019),
ou A Cidade do Sol, de Tommaso Campanella (2006), entre outras,
contribuiram para alterar esta percepc¢ao, evidenciando o potencial
das maquinas para desempenhar um papel positivo na organizagao
social e contrariando a visdo predominantemente temivel que Ihes era
atribuida.

Com o intuito de suavizar a integracdo das maquinas no quo-
tidiano, tornou-se comum revesti-las com ornamentos e estilos deco-
rativos que “mascaravam” o seu interior mecanico, aproximando-as
da linguagem estética familiar dos objectos domésticos. Esta pratica
verificou-se tanto em espacos industriais (fig. 3) e publicos como no
ambiente domeéstico, onde maquinas recém-introduzidas eram
disfarcadas sob a forma de pecas de mobiliario funcional (fig. 4). Um
exemplo paradigmatico € a maquina de costura Singer, que incorpora
diferentes motivos graficos, de modo a enquadrar-se naturalmente no
espaco da casa. O conforto visual e emocional proporcionado por
estas escolhas estéticas, aliado as vantagens utilitarias das préprias
maquinas, contribuiram para uma melhoria progressiva da qualidade
de vida. Este fendbmeno marca as primeiras manifestacdes explicitas
do valor da estética no design de produto, demonstrando que a
aparéncia e o significado simbdlico dos objectos desempenham um
papel tdo relevante quanto a sua funcao.

13



2. O design e a sociedade

2.2 A Revolugao Industrial e a ideia da maquina

Fig. 3 - Maquina a vapor

Fig. 4 - Maquina de costura da Singer

Ornamentacao das maquinas com elementos decorativos: introducao de coluna central em
maquina a vapor de estilo neoclassico (fig. 3) e estilizacao grafica am maquina de costura (fig. 4)
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2. O design e a sociedade

2.3 A Revolucao Industrial e o Funcionalismo

Com a Revolucédo Industrial emergiu, de forma gradual, uma
corrente protofuncionalista que se opunha a pratica dominante de
ornamentacao e de camuflagem dos artefactos industriais. Esta per-
spectiva defendia “a ideia de que a beleza de um objeto depende da
sua utilidade e eficiéncia, isto &, da sua adequacédo a funcédo a que se
destina” (Maldonado, 2018, p. 24). Tal entendimento deslocava o foco
da aparéncia exterior para a fungao e para o contributo social dos pro-
dutos, estabelecendo as bases de uma nova sensibilidade que valor-
izava a maquina enquanto tal e recusava os revestimentos decora-
tivos herdados de tradicdes estéticas pré-industriais.

No inicio do século XIX, autores como Friedrich Weinbrenner
formularam principios que antecipavam o pensamento funcionalista,
afirmando que “a beleza reside na harmonia total entre forma e
funcao” (citado em Maldonado, 2018, p. 25). Esta concepcao prefigu-
rava a aceitacdo da estética da maquina na sua esséncia, sem sub-
terfugios ornamentais. A producao de Peter Behrens para a AEG con-
stitui um exemplo paradigmatico desta mudanca: tanto os espacos
industriais, como o célebre Turbine Hall (1909), como os objetos quo-
tidianos, ventoinhas, chaleiras, candeeiros, revelavam uma linguagem
visual coerente com a légica construtiva e tecnolégica, afastando-se
deliberadamente da estética decorativa do século XIX (fig. 5).

Com a progressiva superacao das apreensdes publicas asso-
ciadas a mecanizagdo, consolidou-se aquilo que Munari (1990)
designou como “estética da logica” (p. 30). Esta concepcéao influen-
ciou decisivamente arquitetos e designers modernos, entre os quais
Louis H. Sullivan, autor da célebre maxima “form follows function” e
Henry van de Velde, que expressou de forma mais radical esta
posicado ao declarar: “Tudo o que ndo tem relagdo com a funcéo e
com a utilidade deve ser banido” (fig. 6) (Lipovetsky & Serroy, 2014, p.
190). A partir destas formulacdes, a fungao tornou-se o critério regu-
lador da forma, e a ornamentacdo passou a ser entendida como
elemento supérfluo ou mesmo contraproducente.

15



2. O design e a sociedade

2.3 A Revolucao Industrial e o Funcionalismo

Ainda no século XX, esta critica a ornamentacdo ganhou uma
dimensdo econdmica, social € material particularmente relevante,
como evidencia Hermann Muthesius no contexto do Deutscher Werk-
bund. Em 1907, advertia que “a matéria-prima nao € utilizada como
deveria ser, e, portanto, acima de tudo, desperdica-se um colossal
patriménio nacional em matéria-prima, e ainda se tem um trabalho
acrescido inutil” (citado em Maldonado, 2018, p. 27). A sua preocu-
pacao antecipava debates que, ao longo de todo o século XX, mante-
riam uma grande actualidade, interrogando o impacto da ornamen-
tacdo supérflua no desperdicio, na exploracdo de recursos e na
eficiéncia produtiva.

Assim, o funcionalismo emergiu ndo apenas como uma reagao
estética ao excesso ornamental, mas como um movimento profunda-
mente enraizado nas transformagcdes econdmicas, sociais e
tecnolégicas da modernidade industrial, cujas implicacdes continuam
a ser debatidas no design contemporaneo.

16



2. O design e a sociedade

2.3 A Revolucdo Industrial e o Funcionalismo

Exemplos de produtos criados por designers que recusavam a ornamentacao no design
de produtos, em prol da ado¢ao do conceito da estética puramente funcional em cada detalhe

17



2. O design e a sociedade

2.4 A escola funcionalista

Com a consolidacéo do design de produto enquanto disciplina
profissional, a sua institucionalizacdo académica tornou-se uma
etapa determinante para a formacao de designers em varios paises,
proporcionando-lhes bases técnicas, conceptuais e metodoldgicas
indispensaveis a sua actividade. Entre as instituicbes que mais pro-
fundamente influenciaram este processo destaca-se a Bauhaus,
fundada em 1919, cuja relevancia foi decisiva para a definicdo do
design moderno. Como descreve Maldonado (2018), a escola
atravessou trés fases distintas, reflectindo transformacdes politicas,

sociais e estéticas da Alemanha do periodo entre-guerras.

1919-1924, A Bauhaus resultou da fusdo de duas escolas de artes e foi dirigida

Bauhaus por Walter Gropius, com Johannes Itten como figura central do
Vorkurs (curso preliminar). Esta etapa é caracterizada por um expres-

em Weimar sionismo tardio, marcado por forte espiritualidade, experimentalismo
formal e valorizagdo do gesto criativo. (fig. 7) (Maldonado, 2018, p.
52).

1925-1930, A escola reorientou-se para um racionalismo funcionalista, influencia-

Bauhaus do pela.rewsta De Stijl e pelos principios neoplas,tlc?lstas. Adoptou-se
um “estilo elementar” baseado em formas geométricas puras e cores

em Dessau  fundamentais, valorizando a chamada “estética mecanica” (fig. 8)
(Maldonado, 2018, p. 63). Esta fase foi crucial para a internacional-
izacao de conceitos que moldaram o design industrial moderno e
consolidaram a Bauhaus como referéncia estrutural da estética mod-
ernista.

1930-1932, Sob direcao de Mies van der Rohe (fig. 9), a escola entrou em confron-
to directo com o irracionalismo cultural da ideologia nazi, que via as

Bauhaus praticas pedagdgicas modernistas como uma ameaga a ordem politi-

em Berlim ca. A dimenséo politica deste periodo é particularmente evidente na

exposicao Entartete Kunst (Arte Degenerada), realizada em 1937 em
Munique, que denunciava e ridicularizava obras modernistas, confir-
mando a repressao cultural dirigida aos principios defendidos pela
Bauhaus. Apesar das pressoes, o legado da escola disseminou-se
internacionalmente através da migracao de figuras como Walter Gro-
pius, Ludwig Mies van der Rohe e Marcel Breuer. Os seus métodos de
ensino, ideais pedagdgicos e praticas de design tornaram-se referén-
cias globais, profundamente influentes na formacdo de designers e
arquitetos ao longo do século XX (Maldonado, 2018, p. 52).

18



2. O design e a sociedade

2.4 A escola funcionalista

Fig. 7 - Candeeiro de Wilhelm Wagenfeld

Fig. 8 - Mesa de Gerrit Rietveld

Fig. 9 - Cadeira de Mies van der Rohe
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2. O design e a sociedade

2.4 A escola funcionalista

Paralelamente, a escola russa Vkhutemas, fundada em Mosco-
vo em 1920, desempenhou um papel igualmente relevante na
definicdo do design moderno. Frequentemente comparada a Bau-
haus, destacou-se pela ligacédo estreita ao Construtivismo (fig. 10 e
11) e pela sintese entre arte, tecnologia e produgdo industrial. A
semelhanga da Bauhaus, também a Vkhutemas foi encerrada devido
as pressoes politicas do regime estalinista e da sua orientagdo con-

servadora, em 1930 (Sprocatti, 2002, p. 192).

W A lexander

Fig. 10 - Set de escrita de Nikolai Suetin Fi'g;. 11 - Poster Construtivista de El Lissitzky

Exemplo de um poster representante do movimento Construtivista (fig. 10) junto de um exemplo de um
conjunto de pecas para escrita (fig. 9) fortemente inspirado na geometria do movimento
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Em Portugal, o panorama assume caracteristicas particulares.
Embora o Estado Novo partilhasse uma ideologia autoritaria e con-
servadora, o Secretariado de Propaganda Nacional adotou uma
estratégia distinta, promovendo o uso de linguagens modernistas no
design e na arquitectura para enaltecer a identidade cultural e
valorizar os materiais tradicionais (fig. 12 e 13). Esta politica contribuiu
para o desenvolvimento de novas abordagens no contexto nacional e
internacional, como por exemplo, na Exposicdo Universal de Paris
(1937) e na Feira Mundial de Nova lorque (1939) (Silveira, 2021).

A analise destas instituicdes e dos respectivos contextos politi-
cos evidencia que o design, a sua estética e o modo como € ensinado
possuem um papel profundamente entrelagado com as dindmicas
ideoldgicas e sociais do seu tempo. Verifica-se assim que, no design
de produto, a estética detém um caracter holistico que ultrapassa a
dimenséo formal e se articula com questdes politicas, culturais e soci-
ais de longo alcance.
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Fig. 12 - Cadeira Olaio

Fig. 13 - Aparador de Thomaz de Mello

Exemplos de produtos portugueses que seguiram as ideias do movimento modernista,
observado pela preocupacao, essencialmente, na funcionalidade e praticalidade do
produto, recusando ornamentacdes excessivas
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Em 1929, no contexto da Grande Depressdo, com maior
impacto nos Estados Unidos da América, verificou-se uma reducao
significativa na produgdo e no consumo de bens devido a crise
economica. Esta conjuntura poderia ter incentivado uma maior aposta
no racionalismo, com o objetivo de utilizar menos materiais e méo de
obra, tornando os produtos mais acessiveis as massas. Contudo,
verificou-se o0 oposto: agéncias especializadas em estética industrial
convenceram os fabricantes a recorrer aos seus servigos para estimu-
lar as vendas e maximizar o lucro, evidenciando o papel persuasivo da
estética no consumo (Lipovetsky & Serroy, 2014, p. 194).

Neste contexto emergiu, na década de 1930, um novo ramo do
design denominado Styling. Pioneiros deste conceito, como Ray-
mond Loewy, inspiraram-se nas linhas aerodinamicas do futurismo,
na estética da velocidade que simbolizava o dinamismo da vida mod-
erna do século XX, e aplicaram principios formais do Streamline Style
a uma vasta gama de produtos. Caracterizado por materiais inova-
dores, superficies lisas, curvas continuas e formas que sugeriam mov-
imento, o Streamline Style valorizava sobretudo a aparéncia visual em
detrimento da funcao (Lipovetsky & Serroy, 2014, p. 195). Exemplos
representativos incluem produtos como o afia-lapis de Raymond
Loewy (fig. 14), cuja estética aerodindmica se revelou puramente
simbdlica, sem relacdo com os aspectos funcionais (fig. 15).

O Styling priorizou a estética como elemento central do design
e da comercializagdo, respondendo a necessidade da industria de
renovar continuamente os seus produtos para estimular o mercado,
mesmo quando as inovagodes técnicas eram pouco significativas. Este
movimento afastou-se do funcionalismo, inaugurando uma nova ideo-
logia: “Function follows Form”, que estabeleceu as bases da cultura
contemporanea da obsolescéncia estética e do consumo simbdlico.
Nessa logica, o valor dos objetos passou a ser determinado mais pelo
seu impacto visual e emocional do que pela utilidade real, consolidan-
do o design como ferramenta estratégica para o capitalismo industrial
€ para a comunicagao sedutora com os consumidores.
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.I.:ig. 14 - Afia-lapis de Raymond Lowey

Fig. 15 - Cadeira de Kem Weber

Exemplos de produtos caracterizados pelo Streamline Style e pela ideia da velocidade,
ironicamente observado em objetos geralmente estaticos
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Apds o fim da Il Guerra Mundial, a devastacdo nos paises
afetados foi profunda, atingindo ndo apenas as populagdes e o seu
moral, mas também as cidades, com grande parte das habitacdes e
edificios publicos destruidos. Durante o conflito, a escassez de recur-
sos materiais e humanos ja se fazia sentir, mas no periodo pos-guerra
esta caréncia atingiu o seu auge. Materiais € mao de obra tornaram-se
cruciais para a rapida reconstrucao urbana e para a restauracao das
sociedades deterioradas, tornando indispensavel um uso racional e
eficiente dos recursos.

Um exemplo paradigmatico desta abordagem € o programa
Case Study Houses, concebido para fornecer solucdes habitacionais
acessiveis e eficientes no periodo pés-guerra, demonstrando como
arquitetos e designers de renome poderiam projetar casas que inte-
grassem uma estética moderna e funcional. A Case Study House #8
(fig. 16 e 17), projetada por Charles e Ray Eames, reflete de forma
exemplar o paradigma funcionalista e estético defendido pelos
autores, conciliando inovacao construtiva, economia de materiais e
adaptacao as necessidades do quotidiano (Fiell, C., & Fiell, P., 2021,
p. 229-230)

Mais uma vez, a filosofia funcionalista revelou a sua eficacia
perante condicdes adversas. A aplicacao de principios utilitarios per-
mitiu a producao de habitacdes em massa e equipamentos construi-
dos com o minimo de recursos, solugdes resistentes ao desperdicio,
maximizando a utilidade para o individuo moderno.
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Fig. 16 - Case Study House #8

Fig. 17 - Case Study House #8

Case Study House #8 modular, projetada pelos designers Charles Eames e Ray Eames
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A reconstrucdo do pds-guerra proporcionou igualmente a
oportunidade de responder as novas necessidades e modos de vida
do individuo moderno, consolidando o movimento funcionalista como
simbolo de progresso e de melhoria das condi¢cdes quotidianas face
ao passado. Como observa Daciano da Costa em relacdo a recon-
strucao, “O facto concreto é que, embora mal, com o movimento
moderno resolveram-se problemas da habitacao que de outro modo
nao se resolveriam. Essa construcdo serd uma neura, mas existe! E
com melhores condicdes de vida, de habitabilidade, do que anterior-
mente” (da Costa, 2022, p. 40).

Tendo o funcionalismo demonstrado capacidade para desen-
volver e oferecer solucdes eficazes em tempos de crise, seria de
esperar que, em periodos de prosperidade, o seu impacto fosse ainda
mais positivo, beneficiando de maiores cuidados e de recursos mais
abundantes. No entanto, nas décadas seguintes, a evolucdo do
design expds novas contradicdes e tensdes entre funcionalidade e
estética, levantando a questdo de até que ponto a disciplina con-
seguiu realmente cumprir a promessa de racionalidade e eficiéncia
que marcara o periodo de reconstrucao.
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Nos anos que se seguiram ao final da Il Guerra Mundial,
comecgaram a consolidar-se duas tendéncias distintas na sociedade
e, consequentemente, duas abordagens diferentes a pratica do
design e ao seu consumo. Por um lado, o movimento modernista
afirmava-se como uma via légica e adequada para o desenvolvimento
de produtos; por outro, emergia uma nova cultura de consumo que
desafiava o status quo ao valorizar cada vez mais o simbdlico, o emo-
cional e o estético.

E neste contexto que surge o conceito de Bom Design, asso-
ciado a instituicdes e designers que procuravam atribuir ao design um
papel central na melhoria da qualidade de vida das pessoas. Alguns
objetos passaram a ser considerados exemplares devido a sua
elevada qualidade formal (Maldonado, 2018, p. 71), evidenciada por
caracteristicas como racionalidade, funcionalidade, qualidade con-
strutiva, acessibilidade, baixo custo e durabilidade (Museu do Design,
Lisboa, 2024). Os principios do Bom Design viriam a marcar profunda-
mente a iconografia dos objetos do quotidiano, presentes tanto em
ambientes domésticos como em espacgos publicos.

A disseminagdo desta visdo foi intensificada por importantes
exposicoes internacionais de design que consolidaram a nocao de
Good Design, como foi o caso de “Good Design” no MoMA em Nova
lorque, de 1950 a 1951 (fig. 18-21) (MoMA, s.d.).
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Fig. 18 - “Good Design” MoMA Fig. 19 - “Good Design” MoMA

Fig. 20 - “Good Design” MoMA

Fig. 21 - “Good Design” MoMA

Exposi¢cédo “Good Design” no MoMA, Nova Yorque, apresentada com produtos domésticos
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No meio académico, as ideias do Bom Design foram igual-
mente integradas nos programas de ensino. Um exemplo particular-
mente relevante foi a fundacéo da Escola de Ulm, em 1953, por Max
Bill, antigo aluno da Bauhaus. Defensor dos principios funcionalistas,
Bill sustentava que “o design funcional considera o aspecto visual, a
saber, a beleza de um objeto, como elemento nao prioritario da sua
funcao” (Lipovetsky & Serroy, 2014, p. 200). As escolas inspiradas por
esta ideologia passaram a incluir disciplinas como psicologia, antrop-
ologia e estatistica, alargando o campo do design para além dos
aspetos formais e funcionais, incorporando também dimensdes como
a avaliacdo das necessidades do utilizador, dos padrdes de consumo
e dos impactos sociais e ambientais.

No setor industrial, algumas empresas adotaram estes principi-
os, promovendo uma filosofia de producdo e consumo mais ética e
orientada as necessidades reais das pessoas. O caso mais
emblematico surgiu na Alemanha com a Braun, sobretudo apés a
entrada de Dieter Rams na empresa, em 1955.

A Braun tornou-se um marco do design moderno ao adotar
uma linguagem funcionalista, discreta, duradoura e intuitiva, forte-
mente influenciada pela Bauhaus e pela Escola de Ulm. Esta abord-
agem procurava eliminar o supérfluo, tornando os produtos mais
faceis de usar. Como destaca o designer Dietrich Lubs no docu-
mentario Rams (Hustwit, 2018, 00:29:07), ao refletir sobre o propdsito
da Braun de criar objetos altamente intuitivos: “procuravamos eliminar
a necessidade de manuais de utilizacdo... queriamos que a maquina
pudesse, pelo menos, ser usada sem um”.

Ao longo dos anos seguintes, Dieter Rams desenvolveria um
conjunto de regras que se tornariam célebres: os “dez principios para
o bom design”, amplamente reconhecidos até hoje como referéncia
incontornavel na disciplina (fig. 22-31). Segundo a Vitsce (s.d.), estes
principios definem que:
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Fig. 22 - Batedeira e liquidificadora de Dieter Rams

“O Bom Design é inovador”
Vitsce (s.d.)

Representacao de inovacgao pela fusao de dois equipamentos com fun¢des semelhantes
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Fig. 23 - Calculadora de Dieter Rams

“O Bom Design é util”
Vitsce (s.d.)

Representacao de utilidade pela necessidade e praticalidade da calculadora na época

32



2. O design e a sociedade
2.7 A evolucao do Bom Design

Fig. 24 - Gira-discos de Dieter Rams

“O Bom Design é estético”
Vitsce (s.d.)

Representacao de estiticidade pela combinacado de materiais organicos e industriais em
formas geométricas complementares
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Fig. 25 - Maquina de barbear de Dieter Rams

“O Bom Design é intuitivo”
Vitsce (s.d.)

Representacao de intuicdo pela simplicidade dos controlos para uma utilizagao 6bvia
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Fig. 26 - Isqueiro de mesa de Dieter Rams

“O Bom Design nao obstrui”
Vitsce (s.d.)

Representacao de subtileza pela simplicidade visual da forma e materiais utilizados no objeto
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Fig. 27 - Mesa de Dieter Rams

“O Bom Design é honesto”
Vitsce (s.d.)

Representacao de honestidade pela consisténcia do material usado no objeto
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Fig. 28 - Radio de Dieter Rams

“O Bom Design é duradouro”
Vitsce (s.d.)
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Fig. 29 - Coluna de Dieter Rams

“O Bom Design é pensado ao detalhe”
Vitsce (s.d.)
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Fig. 30 - Sistema de prateleiras de Dieter Rams

“O Bom Design é ecologico”
Vitsce (s.d.)

Representacao de ecologia ponderada pelo uso de materiais reciclaveis no produto

39



2. O design e a sociedade

2.7 A evolucao do Bom Design

Fig. 31 - Coluna de Dieter Rams

“O Bom Design é o minimo design possivel”
Vitsce (s.d.)

Representacao de pouco design pela simplicidade visual e funcional do produto
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Enquanto o movimento modernista se consolidava no
pés-guerra, promovendo o Bom Design como pratica ética, racional e
orientada para a durabilidade, emergia paralelamente uma nova cultu-
ra de consumo, especialmente visivel entre as geracdes mais jovens
das décadas de 1950 e 1960. Ao contrario das geracdes anteriores,
em que os rapazes tendiam a assumir as profissdbes dos pais e as
raparigas a reproduzir modelos domeésticos tradicionais, os jovens
comecaram a procurar novas oportunidades profissionais, alcancan-
do independéncia financeira e reivindicando novos modos de vida.
Esta transformacéo cultural rompeu com a mentalidade conservadora
da época e deu visibilidade a uma juventude que desejava expressar
a sua individualidade através do consumo.

O movimento Pop simbolizou este novo espirito (fig. 32-34),
conferindo aos jovens a confianga para investirem o seu dinheiro em
produtos que refletiam os seus gostos, estilos e aspiragdes, como
ilustrado no documentario How The Beatles Changed the World
(2017). Esta energia juvenil acabou por contagiar a sociedade como
um todo, que, ainda marcada pelos horrores da guerra, se mostrava
ansiosa por novidades e aberta a tudo o que representasse ruptura
com um passado traumatico.

A industria respondeu a essa procura com uma produgao acel-
erada, impulsionada por designers e estilistas que frequentemente
privilegiavam a seducédo estética e a promessa de novidade, mesmo
que isso acontecesse em detrimento da verdadeira utilidade ou dura-
bilidade dos produtos. Como observa Papanek (2006, p. 34): “A
industria alimentou-se da pronta aceitacdo, por parte do publico, de
tudo o que fosse novo ou diferente. A mesticagem entre tecnologia e
caprichos de consumo artificialmente acelerados deu origem aos
tenebrosos gémeos do styling e da obsolescéncia.”
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Fig. 32 - Televisdo para a JVC Fig. 33 - Assento de Piero Gatti, Cesare Paolini
e Franco Teodoro

WLk poohe
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Fig. 34 - Cadeiras de Verner Panton

Exemplos de produtos que exploraram novos materiais, cores vibrantes e novas formas influenciados
pelo movimento “Pop”
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A crescente valorizacdo do novo e do diferente, intensificou a
procura por materiais inovadores, capazes de acompanhar o ritmo
frenético da producédo industrial. Entre estes, o plastico e os seus
derivados destacaram-se como simbolos da modernidade das déca-
das de 1960 e 1970. Produzido a partir do petrdleo, o plastico oferecia
caracteristicas até entdo incomparaveis: leveza, versatilidade,
resisténcia, durabilidade e baixo custo (fig. 35-37). Este material
revolucionou a industria (Museu do Design, Lisboa, 2024), mas trouxe
também consequéncias ambientais que comegavam ja a ser identifi-
cadas. Nessa época, surgem também autores como Victor Papanek
no seu livro Design for the Real World (1972), que alertavam para o
impacto ecoldgico da producgéo, uso e descarte do plastico, anteci-
pando problemas que hoje estdo plenamente confirmados.

O avango desta cultura de consumo levou as industrias a
perceber que seria mais lucrativo substituir produtos antigos por
novos, em vez de investir em processos complexos e dispendiosos
de recolha, limpeza e reaproveitamento. Como explicam Braungart e
McDonough (2019, p. 85): “a medida que materiais mais baratos e
novos sintéticos inundaram o mercado no pds-guerra, tornou-se mais
economico para as industrias fabricar novas garrafas ou embalagens
de aluminio, plastico ou vidro numa fabrica central e envia-las do que
construir infraestruturas locais para recolher, transportar, limpar e
processar objetos para reutilizacgdo. (...) Os produtos descartaveis
tornaram-se a norma”.
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Fig. 35 - Cadeira de Verner Panton Fig. 36 - Maquina de escrever de Ettore Sottsass

Fig. 37 - Mesa de Rodolfo Bonetto

Exemplos de produtos que exploraram as capacidades de moldagem, resisténcia e leveza do plastico
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E neste contexto que se consolida o conceito de Obsolescén-
cia Planeada, denunciado por Papanek (2006, p. 230): “o mito da
obsolescéncia: desde o fim da Segunda Guerra Mundial, um numero
cada vez maior de pessoas responsaveis, nos mais altos niveis da
gestdo e do governo, tem propagado a ideia de que, ao conceber
coisas para se desgastarem e serem deitadas fora, se pode manter o
ciclo da nossa economia a girar ad infinitum”. O design deixava,
assim, de ser um exercicio orientado pela durabilidade, funcionali-
dade e responsabilidade social, tornando-se frequentemente subordi-
nado a um sistema econdmico baseado no ciclo continuo de pro-
ducdo, consumo e descarte.

A obsolescéncia planeada manifestou-se tanto em falhas
intencionais incorporadas nos produtos, garantindo a sua curta vida
util, como na criacao deliberada de modas efémeras, muitas vezes
apoiadas por estratégias de marketing que promoviam a ideia de que
“o0 novo é sempre melhor”. Exemplos emblematicos incluem vestidos
descartaveis em papel (fig. 38) ou lampadas e outros produtos com
uma curta vida util.

Em contraste com a promessa modernista de um design
racional e duradouro, os consumidores passaram a ser incentivados a
substituir os seus produtos de forma recorrente. Este fendmeno, con-
solidado a partir de meados do século XX, mantém-se ainda hoje,
intensificado pelo ritmo acelerado das redes sociais, pela economia
da atencdo e por uma cultura de consumo cada vez mais impulsiva.
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Vestidos de papel da cott Paper Company

Fig. 38

Vestidos de papel da década de 1960, populares pelo acesso abundante a novas modas

e pelo seu facil descarte e compra de um novo
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“A pos-modernidade representa 0 momento historico preciso
em que todos os freios institucionais que se opunham a emancipacgao
individual se desmoronam e desaparecem, dando lugar a manifes-
tacao de desejos singulares, da realizacdo pessoal e da estima por
si.” (Lipovetsky & Charles, 2011, p. 25).

Com o desenvolvimento de uma nova mentalidade social, mais
distante dos conformismos herdados pelas geragdes anteriores e, por
consequéncia, da disciplina rigorosa do modernismo, emergiram
movimentos culturais que celebravam a individualidade, a afirmacao
pessoal e a diferenca. A busca por autenticidade e auto expresséo,
embora muitas vezes iniciada como pratica contracultural, foi rapida-
mente assimilada pelas grandes industrias, que a transformaram num
poderoso motor de consumo. Objetos quotidianos passaram a ser
projetados e comercializados pela sua “personalidade” e pelo valor
simbdlico que conferiam ao utilizador, convertendo a expressao indi-
vidual num novo conformismo disfarcado de liberdade de escolha.

No campo artistico, estas ideias pds-modernas foram celebra-
das como uma ruptura audaz. No design de produto, porém, surgiram
como resposta critica ao modernismo, entdo acusado de estéril,
repetitivo e excessivamente racional. A célebre maxima de Mies van
der Rohe, “Less is more”, foi ironicamente substituida pela provo-
cacao de Robert Venturi: “Less is bore” (Lipovetsky & Serroy, 2014, p.
283). Um dos exemplos mais emblematicos desta viragem estética foi
o Studio Alchimia e o Memphis Group, fundado por Ettore Sottsass
em 1981, que desafiaram frontalmente os principios modernistas ao
recorrer a cores vibrantes, padrdes graficos, materiais sintéticos e
composi¢oes deliberadamente anti-funcionais (fig. 39-41).
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Fig. 39 - Vaso de Alessandro Mendini Fig. 40 - Cadeira de Alessandro Mendini Fig. 41 - Armario de Ettore Sottsass

e Giorgio Gregori

Produtos do Memphis Group e Studio Alchimia, demonstrativos dos valores pds-modernos de
potenciar a arte em detrimento da funcéo
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Amplificado pelo marketing, o design pés-moderno oferecia ao
consumidor a promessa de posse de um objeto esteticamente distin-
tivo, capaz de refletir o seu gosto e identidade. Cores vibrantes, mate-
riais inesperados, contrastes exagerados e formas pouco convencio-
nais assumiram-se como simbolos de liberdade individual. A estética
deixou assim de ser consequéncia da funcdo para se tornar num
dominio autonomizado e de valor superior, aproximando-se da arte e
afastando-se dos principios utilitarios do modernismo. Paralelamente,
a industria explorava este apelo emocional para reforcar a obso-
lescéncia planeada, agora associada ao desejo incessante de
mudanca: “(...) dos objetos industriais ao lazer, dos desportos aos
jogos, da publicidade a informacao, da higiene a educacao, da beleza
a alimentacao, em toda a parte se exibem tanto a obsolescéncia acel-
erada dos modelos e produtos ofertados (...)” (Lipovetsky & Charles,
2011, p. 63).

Design e marketing passaram assim, a atuar em estreita articu-
lagao, construindo narrativas sedutoras em torno dos objetos e trans-
formando o ato de consumo numa experiéncia de autoafirmacdo. O
produto utilitario adquiriu estatuto de peca de culto ou de colecéo,
enquanto os designers, antes figuras discretas, muitas vezes orienta-
das pelo servico social e ambiental, tornaram-se “superestrelas” da
cultura contemporéanea, simbolos de prestigio e diferenciagdo (Lipov-
etsky & Serroy, 2014, p. 276).

Este periodo assinala, portanto, uma viragem decisiva: o
design deixou de se orientar primordialmente por valores sociais,
éticos e funcionais, passando a integrar a légica da moda, da
expressao egodica e da seducado permanente da novidade. As bases
para a cultura de consumo contemporanea estavam langadas — uma
cultura que continua a incentivar a sensacao de que algo esta sempre
em falta e de que o novo &, inevitavelmente, melhor. Como sintetizam
Lipovetsky e Charles (2011, p. 53), “As visdes entusiastas do progres-
so histérico sucediam-se horizontes mais curtos, uma temporalidade
dominada pelo precario e pelo efémero.” E, perante esse cenario, os
autores questionam: “Estaremos nds sempre submetidos, desde os
anos 80, ao mesmo modelo de individualismo narcisico?” (Lipovetsky
& Charles, 2011, p. 27).
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2.10 Contemporaneidade

Na contemporaneidade, observam-se duas abordagens distin-
tas no design de produto, profundamente enraizadas em filosofias
divergentes. Por um lado, as ideias do pds-modernismo prolongar-
am-se até ao presente, refletindo-se no aumento exponencial da
propaganda consumista disseminada através dos meios de comuni-
cacao e das redes sociais, hoje praticamente inevitaveis (Lipovetsky e
Charles, 2011). Por outro lado, verifica-se uma crescente conscien-
cializacdo acerca da necessidade de repensar e mitigar o impacto
ambiental decorrente das mas praticas do design e do consequente
consumismo excessivo (Papanek, 2006 e Wizinsky, 2022).

O primeiro modelo assenta na exploracao da busca incessante
do individuo pela autoafirmacao e na falta de responsabilizacdo das
industrias que privilegiam o lucro em detrimento de preocupacdes
sociais ou ambientais. O designer, frequentemente promovido ao
estatuto de celebridade, como se observa no mediatismo em torno de
figuras como Philippe Starck e Tom Dixon, transforma-se num simbo-
lo de prestigio, mais do que num mediador de solugdes coletivas
(Museu do Design, Lisboa, 2024). Paralelamente, o marketing adquiriu
um poder determinante, desempenhando hoje um papel central na
definicdo do que é considerado “estético” e convertendo o design
num espetaculo superficial de aparéncias. Movimentos como o Mem-
phis Group, exemplificam esta légica ao priorizar cores vibrantes,
formas inesperadas e materiais anti-funcionais, reforcando a
dimenséao simbdlica e estética em detrimento da pura utilidade (Papa-
nek, 2006, pp. 291-292; Lipovetsky & Serroy, 2014, p. 283).

Neste enquadramento, varias empresas consolidaram a obso-
lescéncia planeada como estratégia de mercado. O lancamento
recorrente de novos modelos, frequentemente com melhorias mera-
mente incrementais, reforca a ideia de que os produtos anteriores
perdem automaticamente valor utilitario e simbdlico. Sudjic (2009)
sintetiza esta logica ao referir-se ao caso paradigmatico da Apple: “
Apple levou-nos de volta a ideia da obsolescéncia incorporada. A
cada 18 meses, aparece um Mac mais inteligente e melhor, que torna
o anterior, e todos os periféricos dispendiosos que |he estavam asso-
ciados, redundante.”(p. 50). A industria tecnolégica do automével ou
dos eletrodomésticos recorre a campanhas intensivas que apre-
sentam supostas inovacoes, quando na realidade se limitam, muitas
vezes, a explorar novas variagcdes estéticas destinadas a estimular um
consumo constante.
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2.10 Contemporaneidade

Paralelamente, cresce uma vertente critica que procura reori-
entar o design para valores coletivos e ambientais. O ecodesign
emerge como resposta a exaustao dos paradigmas consumistas, pro-
pondo uma abordagem que ultrapassa a mera funcionalidade para
assumir compromissos éticos com a sociedade e com a biosfera.
Lipovetsky e Serroy (2014) afirmam: “ja ndo se trata apenas de desen-
volver as artes industriais de qualidade destinadas a maioria dos
individuos, mas conceber produtos que tragam valores que os tran-
scendam: respeito pela biosfera, imperativo do coletivo, ecocidadania
responsavel” (p. 299).

Neste quadro, o design passa a integrar preocupacdes relati-
vas ao impacto ambiental, ao ciclo de vida dos produtos, aos méto-
dos de fabrico, a escolha de materiais sustentaveis e renovaveis, a
durabilidade e a reparabilidade (fig. 42-45). Empresas contem-
poraneas, como a Dyson, ao projetar aspiradores e outros eletro-
domésticos mais duraveis e eficientes e a IKEA, com iniciativas de
mobiliario modular e programas de reciclagem, exemplificam esta
tendéncia de integrar critérios de sustentabilidade sem abdicar da
estética ou da acessibilidade do produto. A democratizagcao do pro-
cesso criativo e produtivo, visivel em praticas como o Do It Yourself
(DY) e no design colaborativo, expande ainda mais essa perspetiva,
permitindo que individuos e comunidades intervenham ativamente na
formulagcado de solucdes sustentaveis.



2. O design e a sociedade

2.10 Contemporaneidade

Exemplos de produtos da empresa FRONT, feitos a partir da recolha de residuos de edificios demolidos,
reutilizados para criar novos materiais de construcao (Space10, 2023)

Fig. 42 - Tijolos FRONT Fig. 43 - Tijolos FRONT

Casa da empresa TECLA cuja construcao utiliza materiais locais e impressao 3D com vista a criar
um impacto ambiental neutro (Space10, 2023)

Fig. 45 - Casa TECLA

Fig. 44 - Casa TECLA 9
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Contudo, esta visdo enfrenta um risco evidente: a sua apro-
priacdo pelo préprio sistema consumista. A chamada “estética sus-
tentavel” transforma, em muitos casos, a preocupagdo ambiental em
apenas mais uma tendéncia de mercado, reduzida a embalagens
verdes, slogans repetitivos e narrativas de responsabilidade iluséria
como aponta Alice Rawsthorn no documentario Objectified (Hustwit,
2009, 0:56:58). Esta apropriacado fragiliza os valores genuinos do
ecodesign, ao mesmo tempo que dificulta a consciencializagao critica
do consumidor.

Ainda assim, o ecodesign pode representar uma nova
revolugcado ética no design, analoga a viragem modernista do século
XX. Se 0 modernismo procurou responder as necessidades sociais
através de uma linguagem racional e funcional, o ecodesign orien-
ta-se agora por uma ética global, na qual o valor do design nao se
define apenas pela sua utilidade ou estética, mas pela sua capaci-
dade de regenerar, proteger e equilibrar o planeta. Trata-se de uma
mudanca de paradigma estético que ultrapassa a forma e a funcao,
redefinindo a propria razao de ser do design: agir em nome do coleti-
vo, do ambiente e de um futuro sustentavel.

Perante este cenario, o design contemporaneo encontra-se
num ponto de tensao entre o prolongamento da légica do consumis-
mo acelerado e a promessa de um design ecoldgico e socialmente
responsavel. Compete ao designer assumir um papel critico, capaz de
questionar e transformar praticas estabelecidas, sensibilizando
profissionais da area e consumidores para uma mudanca estrutural e
coletiva.
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3. O designer de produto

3.1 O papel do designer contemporaneo

O papel do designer, no contexto contemporaneo, revela-se
intrinsecamente ligado a forma como este desenvolve a sua pratica
profissional, sendo essa pratica cada vez mais condicionada por
fatores sociais, ambientais, econémicos e tecnoldgicos. Na socie-
dade atual, o trabalho do designer deve assumir uma funcao
estratégica, ultrapassando os limites disciplinares tradicionais. Esta
estratégia € contextualizada pelo ambiente ecoldgico, social,
economico e politico que influencia de forma profunda a vida quotidi-
ana e o desenvolvimento das comunidades (Papanek, 2006, p. 291).

Desde a Revolucao Industrial, observa-se que o design de pro-
dutos tomou um lugar central no quotidiano humano, associado a um
modo de vida acelerado e consumista. Este facto motivou reflexdes
criticas acerca dos propédsitos do design e das implicagdes éticas da
producao e do descarte de bens (Lipovetsky & Serroy, 2014). A con-
sciéncia ética emergiu progressivamente, integrando preocupacdes
sobre a gestéo eficiente de recursos e ciclos de vida dos produtos
mais sustentaveis.

Atualmente os designers partilham, juntamente com produ-
tores e consumidores, uma responsabilidade acrescida. Eles sao
agentes de mudanca social e ecoldgica, envolvidos em processos
que visam minimizar os contributos negativos das suas escolhas, mas
que também promovem visdes alternativas de futuro (Wizinsky, 2022).
A ética no design, segundo Dindler et al. (2022), ndo é tratada medi-
ante métodos fixos, mas dialogada continuamente, refletindo dilemas
pessoais e organizacionais no contexto pratico do trabalho.
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3. O designer de produto

3.1 O papel do designer contemporaneo

Além disso, o design sustentavel deve ser entendido de forma
sistémica: como propde o Karlskrona Manifesto, a sustentabilidade
envolve multiplas dimensdes (social, ambiental, econdmica, técnica e
individual) e exige pensamento de longo prazo, visibilidade sistémica
e cooperacado interdisciplinar (Becker et al., 2015). Este manifesto
reforca a nocao de que os designers tém a responsabilidade de con-
siderar os efeitos de segunda e terceira ordem das suas decisdes de
projeto no contexto social mais amplo.

Por outro lado, autores como Ezio Manzini defendem que o
designer deve atuar como um inovador social, promovendo comuni-
dades criativas e redes colaborativas capazes de responder as fragili-
dades das sociedades contemporaneas. Manzini (2015) argumenta
que o design deve apoiar processos bottom-up, valorizando a partici-
pacao local e o envolvimento dos cidadaos, em alternativa ao modelo
de producdo em massa. Este paradigma reforca a ideia de que o
design nao se destina apenas ao consumo, mas a transformacao
social. Essa légica de colaboragdo e envolvimento coletivo transita
naturalmente para o contexto industrial e produtivo, onde o design
também depende da integracdo de multiplas competéncias e atores.
Nesse sentido, a atividade do designer aproxima-se frequentemente a
dos engenheiros, artistas e artesados, evidenciando a necessidade de
uma abordagem integradora e multifacetada, capaz de conciliar
inovacao social e eficiéncia produtiva.
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3.2 O designer e o0 engenheiro

E fundamental reconhecer que o trabalho do designer nio
pode ser exercido de forma isolada, sem a colaboragdo de outros
profissionais e sem o contributo dos sofisticados processos de fab-
rico e da industria. Por esta razao, a pratica do design é frequente-
mente comparada a de outros profissionais, como engenheiros, artis-
tas e artesdos. No contexto empresarial, designers e engenheiros
colaboram em processos iterativos de concepcao, prototipagem e
fabricacédo de produtos.

Os percursos académicos das duas disciplinas evidenciam as
suas diferencas complementares. O engenheiro de produto € formado
sobretudo nos aspetos técnicos, centrados na producao, analise e
definicdo das propriedades fisicas e materiais dos objetos. Por sua
vez, o designer desenvolve uma formag¢ao mais holistica, integrando
competéncias técnicas com dimensdes humanas, como empatia,
percepcao de necessidades coletivas, experiéncia do utilizador e sus-
tentabilidade (Lipovetsky & Serroy, 2014, p. 299). Esta amplitude per-
mite ao designer oferecer uma perspetiva abrangente em qualquer
fase do processo de desenvolvimento, ainda que a visibilidade do seu
trabalho se restrinja frequentemente a componente estética do produ-
to final.

A pratica industrial contemporanea demonstra que nenhum
setor, isoladamente, consegue atingir um resultado completo e viavel.
A criacdo de produtos sustentaveis e de elevado valor funcional e
estético exige colaboracdo complementar entre designers e engen-
heiros. Neste processo, os engenheiros assumem a responsabilidade
pelo calculo, andlise estrutural e fabrico, enquanto os designers
exploram o contexto do problema, identificam necessidades dos
utilizadores e promovem solugdes que melhoram a experiéncia e a
qualidade de vida dos consumidores. O designer atua frequente-
mente como intermediario entre os processos técnicos de fabrico e as
expectativas do utilizador, explorando narrativas de compreensao do
comportamento humano, da interacdo com o ambiente e da sustenta-
bilidade social e ambiental.
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3.3 O designer e o artesao

A profissao de artesao apresenta notdrias semelhangas com a
de designer. Historicamente, o artesanato desempenhou um papel
central na criagdo de bens materiais até ao surgimento do design
como pratica profissional, com a Revolucao Industrial. Esta proximi-
dade levanta uma questdo fundamental: sera o designer apenas uma
atualizacao histérica do artesao?

Como referido anteriormente, o papel do design consiste
essencialmente em melhorar a vida humana, tanto no plano individual
como no coletivo, através da criacdo de solugdes tangiveis. Este
propdsito pode ser associado a criacdo de ferramentas desde as
primeiras comunidades humanas, concebidas para garantir a sobre-
vivéncia e promover a evolugao social e técnica (Dutton, 2010).

Embora o artesdo se aproxime do designer na pratica criativa e
manual, distingue-se pela auséncia de metodologias estruturadas e
de um corpo de conhecimentos mais alargado, caracteristicas cen-
trais do design contemporaneo. Dorfles (1978) sintetiza esta diferenca
ao afirmar que “a obra do artista, na peca de artesanato, explica-se
‘no final’ da execucédo, ao passo que na peca industrial se explica ‘no
inicio’” (p. 23), sublinhando, assim, a dimensao planeada, racional e
sistematizada que caracteriza o design moderno.

Nesse sentido, o designer pode ser compreendido como uma
evolucao do artesao, na medida em que dedica um tempo acrescido
ao estudo, a experimentacao e a exploracdo de multiplas areas do
conhecimento, aplicando metodologias sistematicas que conduzem a
solugdes mais fundamentadas, informadas e conscientes.

59



3. O designer de produto

3.3 O designer e o artesao

A evolucao do artesdo para o designer reflete, portanto, nédo
apenas uma transformacao técnica, mas também de conhecimento,
integrando competéncias manuais, pensamento critico, empatia,
analise do comportamento humano e principios de sustentabilidade.
O resultado é a criacao de produtos e sistemas mais completos,
eficientes e socialmente responsaveis.

Esta reflexdo sobre a relagao histérica e conceptual entre arte-
sanato e design permite compreender melhor porque, no panorama
contemporaneo, surgem iniciativas que procuram aproximar nova-
mente estes dois universos. De facto, varias empresas de tradicdo
industrial reconhecem hoje o valor cultural, estético e processual do
artesanato, promovendo colaboragdes que exploram a complementa-
ridade entre conhecimento manual e producao sistematizada. A titulo
ilustrativo, a empresa finlandesa Fiskars desenvolve programas que
estimulam a criacdo de produtos e artefactos resultantes de proces-
sos de fertilizagdo cruzada entre praticas artesanais e metodologias
industriais, e vice-versa. Através da associagdo Onoma, sediada em
Fiskars Village, a empresa dinamiza residéncias artisticas e projetos
colaborativos que aprofundam estas interagcdes entre criagcdo arte-
sanal e industria (Culture & communities, s.d.).
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3.4 O designer e o artista

O artista constitui-se como um outro actor criativo cujas com-
peténcias sdo frequentemente confundidas com as do designer. Esta
semelhanca leva a interpretacdes erradas, tanto por parte do publico
como de profissionais, sobre os papeis € as competéncias especifi-
cas de cada um. Tal como o artesdo, a figura do artista antecede a
propria concepcado do design enquanto disciplina. Munari (1990)
questiona: “O que é que modificou o artista, no seu modo de
trabalhar, para que ele se tivesse transformado em designer? E o que
€ que havera ainda de artistico no design?” (p. 13), interrogando-se
sobre os limites entre arte e design, sobretudo no que diz respeito a
dimensao estética, tema central desta dissertacao.

A relacao entre artistas e designers tem sido objeto de reflexao
desde os primérdios da histéria do design. Van Doren (1940, p. 13),
em Industrial Design, A Practical Guide, descreve como, no periodo
imediatamente posterior a Grande Depressao, a procura por design-
ers industriais cresceu significativamente e foi, muitas vezes, suprida
por profissionais provenientes das artes, como pintores, escultores,
arquitetos, cenodgrafos ou tipdgrafos. Esta transicdo contribuiu para a
consolidagao do conceito de styling, que fundiu o design com as ativi-
dades artisticas.
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3.4 O designer e o artista

Lipovetsky e Serroy (2014) reforcam esta ideia ao afirmar que
“o0 design ja ndo procura traduzir a funcéo objetiva e neutra dos obje-
tos mas, através destes, um universo de sentidos que nos fala e nos
provoca” (p. 288). Nesta perspetiva, o consumidor € visto como um
espectador, que é convidado a interpretar e a sentir a experiéncia
estética proporcionada pelo objeto, sobrepondo, por vezes, a
funcionalidade pratica a experiéncia sensorial (fig. 46 € 47). Tal abord-
agem, adotada por inumeros designers de renome, destaca a
dimensao emocional e artistica do design, por vezes em detrimento
do impacto social, ambiental ou funcional dos produtos.

Contudo, espera-se que o designer seja essencialmente
racional, atuando na resolucao de problemas quotidianos e coletivos,
promovendo melhorias na qualidade de vida em diferentes escalas.
Por contraste, espera-se que o artista ocupe um papel mais subjetivo
e contemplativo. Ruskin (séc. XIX), citado por Munari (1990), observa:

“Noés esperamos da arte que ela fixe tudo aquilo que é fugaz,
que ilumine aquilo que é incompreensivel, que dé corpo aquilo que
nao se pode medir, que imortalize as coisas que nao permanecem.
Tudo o que ¢ infinito e o maravilhoso, aquilo que 0 homem pode con-
statar sem compreender, amar sem saber definir (...)” (pp. 21-22).

Esta reflexdo sublinha o carater essencialmente filoséfico e
intangivel da arte, em contraste com a dimens&o pragmatica, funcion-
al e utilitaria que, em principio, caracteriza a pratica do design. Apesar
disso, o design mantém também uma relacao intrinseca com a estéti-
ca artistica, sendo a criagado de produtos harmoniosos e visualmente
apelativos uma dimensao complementar, mas ndo exclusiva, da sua
pratica (Dorfles, 1978).
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Fig. 46 - Cadeira de Gerrit Rietveld

Fig. 47 - Quadro de Piet Mondrian

Exemplo de design de uma cadeira desenhada por Gerrit Rietveld (fig. 46), feita com um estilo
fortemente inspirado na geometria e cores do artista Piet Mondrian (fig. 47)
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3.5 A responsabilidade do designer

No panorama contemporédneo, O COnNsSUMO excessivo é
frequentemente impulsionado pela industria de produtos concebidos
para uma utilizacdo deliberadamente temporaria, sustentada por
mudancgas constantes na estética e na moda. Este fendmeno eviden-
cia a responsabilidade do designer, tanto na sua formagdo como na
consciencializagcdo da sua pratica profissional, na perpetuacado de um
sistema que contribui para o mal-estar social e ambiental, presente e
futuro.

Braungart e McDonough (2019, p. 23) afirmam que “na sua
base mais profunda, a infraestrutura industrial que temos hoje € linear:
foca-se em produzir um produto e entrega-lo a um cliente de forma
rapida e barata, sem considerar muito mais”, refletindo um problema
estrutural dominante: um sistema de producao linear, orientado exclu-
sivamente para o lucro.

O designer, colocado ao servico desta logica, € muitas vezes
conduzido a criar produtos focados apenas na sua estética,
fomentando modas que induzem os consumidores a percecionar a
mudanc¢a constante como um sinal de progresso pessoal. Maldonado
(2018) reforca esta ideia ao notar que “os objetos que estdo na base
do novo conformismo sdo de natureza efémera, privados de toda a
pretensdo a uma longa duracao. Objetos apenas para uma estagcao”

(p- 89).

Neste contexto, as preocupacdes éticas, sociais e ambientais
frequentemente sdo secundarizadas em favor das ambicdes industri-
ais. O automével exemplifica bem este conceito: constituindo-se
como um produto altamente sujeito a mudancas estéticas e
tecnoldgicas e as preferéncias volateis dos seus consumidores. No
entanto, esta Iégica ndo € apenas imposta pelas empresas; é também
perpetuada pelos proprios designers, muitas vezes motivados pelo
prestigio pessoal e pela procura de uma assinatura estética recon-
hecivel. A falta de consciéncia critica em relacao as implicacdes do
seu trabalho torna o designer cumplice do desequilibrio social e
ecoldgico, contrariando o propdsito central do design. Como observa
Dieter Rams (Hustwit, 2018, 01:04:09), “o design deve dar respostas
aos problemas, ndo criar novos problemas. Mas muitos designers
criam novos problemas”.
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3.5 A responsabilidade do designer

Mike Monteiro sintetiza esta inversao de prioridades ao afirmar:
“O como tornou-se mais importante do que o porqué” (Monteiro,
2019, p. 31), indicando que o design contemporaneo tende a privile-
giar a inovacao formal em detrimento da reflexao sobre a razdo e o
propdsito do objeto. Muitos designers, perdem assim, a no¢cao da
dimensao dos efeitos do seu trabalho, que vai muito além da contem-
placéo estética. Esta inconsciéncia inicia-se frequentemente durante
a educacao académica, que se limita geralmente a pratica de projetos
de estudio, descontextualizados de uma realidade concreta, da teoria
e da histéria do design, o que diminui significativamente a oportuni-
dade dos designers em formacgao, de avaliarem e refletirem sobre os
impactos sociais e ambientais das suas criagdes (Wizinsky, 2022, p.
9).

Mesmo designers com uma formacao sélida podem ser alta-
mente influenciados pelo mercado e pelo mercado de trabalho onde
atuam, que privilegia geralmente o prestigio e imagem do autor em
detrimento de valores éticos, sociais e ambientais. O designer con-
temporéneo € cada vez mais sujeito na sua actividade a légica do
descarte: “De mudar de automével a cada poucos anos e de passar a
considerar tudo como um objeto descartavel, e todos os bens de con-
sumo, e, na verdade, a maioria dos valores humanos, como des-
cartaveis” (Papanek, 2006, p. 87).

Vivemos numa era de consumo ansioso e descontrolado, em
que o ato de compra se tornou uma extensao da identidade pessoal e
em que o desejo pela novidade substitui a busca pelo sustentavel.
Byung-Chul Han (2014) alerta para a efemeridade da vida humana
contemporanea: “A vida humana nunca foi tdo efémera como nos dias
de hoje. (...) Nada nos garante duracao ou estabilidade. Perante esta
auséncia de Ser, emergem o nervosismo e a inquietacdo” (p. 34).
Neste contexto, a cultura do consumo e do design fundem-se numa
estética do efémero, transformando o designer de um agente de
beneficio social e ambiental num cumplice de um sistema que cria e
consome, n&o por necessidade, mas por inquietacao.



3. O designer de produto

3.6 A glorificacao do designer

No panorama contemporaneo do design, emerge a figura do
designer-celebridade, impulsionado pela procura de reconhecimento,
pela afirmagcdo da expressao individual e pelo sucesso comercial,
frequentemente em consonancia com os interesses da industria e das
modas passageiras. Estes designers, sujeitos a uma glorificagcao
mediatica, exercem efeitos ambivalentes. Num ponto de vista positi-
vo, constituem referéncias inspiradoras para estudantes e profission-
ais da area, permitindo compreender metodologias, contexto
histérico e abordagens conceptuais. Estudar a obra de figuras con-
sagradas possibilita reconhecer como o design evoluiu em paralelo
com as necessidades e transformacdes sociais.

No entanto, esta exaltagdo comporta riscos significativos. A
transformagdo do designer numa “superestrela” cria uma percecéo
distorcida do propdsito da disciplina: em vez de uma pratica centrada
na funcédo social € na resolucdo de necessidades humanas, o design
passa a ser visto como um exercicio de expressao estética pessoal.
Ao acreditar que o design atingiu o seu auge, Papanek (2006) alerta
para a industria e para os designers que baseiam muitas vezes o seu
trabalho na ideia de que resta apenas aprimorar a aparéncia dos obje-
tos para satisfazer desejos manipulados, ignorando as necessidades
economicas, psicoldgicas, espirituais, sociais, tecnoldgicas e intelec-
tuais da humanidade (p. 15) (fig. 48).

Quando o foco se desloca da utilidade social para a satisfacéo
de necessidades efémeras, o design transforma-se numa ferramenta
de manipulacdo emocional e estética ao servico das empresas, que
exploram o desejo e a vaidade dos consumidores. O designer, por
sua vez, vé a sua integridade diluir-se ao ceder as exigéncias do mer-
cado, relegando o bem-estar coletivo para segundo plano. Papanek
(2006) enfatiza esta critica ao afirmar:

“Estou a questionar, portanto, toda a direcao do design atual-
mente popular. ‘Sexualizar’ objetos ndo faz sentido num mundo em
que a necessidade basica de design € muito real.” (p. 185).

Em suma, o fendmeno da glorificagao do designer evidencia a
necessidade de uma reflexao ética e social sobre a pratica do design,
reforcando a importancia de valorizar uma estética com responsabili-
dade social, ambiental e funcional dos produtos concebidos.
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Fig. 48 - Chaleira de Philippe Starck

Exemplo de uma chaleira desenhada por Philippe Starck com propdésito artistico em detrimento
dos aspetos funcionais
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3.7 O designer anénimo

Na outra vertente do design contemporaneo encontra-se o
design andnimo, ou cujo autor € manifestamente desconhecido, cuja
pratica € entendida como um servico publico, orientado para o
bem-estar coletivo e para a criacao de objetos duradouros, funcion-
ais, esteticamente coerentes e eticamente responsaveis, mesmo
quando estas escolhas se opdem aos seus proprios interesses indi-
viduais.

Para demonstrar esta abordagem, Naoto Fukasawa e Jasper
Morrison propuseram, em 2006, a exposi¢ao Super Normal, que refle-
tia sobre a verdadeira esséncia do design no quotidiano (fig. 49-51).
Os autores observaram que certos objetos discretos e anénimos
revelam-se superiores em uso a longo prazo, em comparagao com
outros mais enaltecidos e visualmente ostensivos. A exposigao cele-
brava valores como simplicidade, funcionalidade e neutralidade,
mostrando que a autoria exacerbada nao € um requisito para a
exceléncia do design. Estes objetos integram-se nas rotinas diarias
com subtileza, funcionando de forma eficaz sem necessidade de se
afirmarem visualmente (Fukasawa & Morrison, 2007).

O clipe de papel constitui um exemplo paradigmatico desta
ideia. Este objeto, com uma engenharia minima e de autor desconhe-
cido, mantém uma eficacia inigualavel ao longo do tempo. A sua sim-
plicidade demonstra que um dos verdadeiros valores da estética do
design reside na capacidade de servir silenciosa e perpetuamente as
necessidades dos utilizadores, sobrepondo-se as preferéncias estéti-
cas do criador. Como afirmam Fukasawa e Morrison (2007), o tempo
€ o melhor juiz destes objetos, revelando a sua exceléncia funcional e
distinguindo-os das modas efémeras.

Esta abordagem enfatiza o papel do designer como agente de
servigo publico, cuja relevancia nao se mede pelo reconhecimento
publico ou pela inovagao estética, mas pelo impacto duradouro,
utilitario e ético que os seus produtos proporcionam a sociedade
(Manzini, 2015).
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o

e -
Fig. 49 - Exposicao Super Normal Fig. 50 - Exposicao Super Normal

Fig. 51 - Exposicao Super Normal

Exposicao “Super Normal” de Jasper Morrison e Naoto Fukasawa, constituida por objetos domésticos
e do quotidiano, considerados pela sua forma util e familiar
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3.8 Expressao individual vs monotonia

Atualmente, a profissdo de designer encontra-se num momen-
to de tensédo e ambiguidade. Por um lado, espera-se que o designer
mantenha uma postura imparcial, guiada pela razdo e pela funcionali-
dade, oferecendo solu¢des universais que sirvam o maior numero de
pessoas. Por outro, a expressdo pessoal e estética do designer €
frequentemente vista como um sopro de novidade e identidade num
panorama global por vezes percebido como mondtono e decadente
(Cardoso, 2012, p. 126.130).

Munari (1990) explica esta dualidade ao afirmar que “o individ-
ualismo conduz a valorizagdo do génio em todos os campos, enquan-
to o sentido da espécie conduz as grandes realizagcdes coletivas” (p.
115). O designer individualista cria obras singulares que valorizam
essencialmente o seu estatuto, afastando-se das necessidades cole-
tivas e dificultando a colaboracdo e o progresso comum. Por con-
traste, o designer que trabalha em prol dos outros, promove inovacgao
e melhoria da vida coletiva. Nesse sentido, o designer que limita a sua
pratica a expressao pessoal aproxima-se mais da figura do estilista do
que do verdadeiro profissional de design, cujo propésito € servir a
coletividade e nao o préprio ego (Munari, 1990, p. 49). Sao frequentes
0s casos contemporaneos de produtos de design de autor, cuja
funcado utilitaria é frequentemente secundarizada face a expresséo
estética individual. Os ideais da Memphis e das suas estrelas, sao
perpetuados através da comercializacdo de produtos vibrantes, alta-
mente apelativos ao consumidor, promovidos por marcas elitistas,
através de campanhas que glorificam os seus produtos e o0s seus
criadores.

Apesar disso, a total auséncia de expressdo estética pode
gerar monotonia e desinteresse. Como ironiza Monteiro (2019), uma
sociedade em que todos vestissem, comessem e se comportassem
da mesma forma seria extremamente eficiente, mas profundamente
arida e carente de expressao humana (p. 39). A diversidade estética,
quando equilibrada com a funcionalidade e com a ética, € essencial
para refletir a pluralidade cultural e emocional do ser humano.
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3.8 Expressao individual vs monotonia

Papanek (2006) alertava que a automatizacdo e a pressao das
industrias mediaticas conduziam a estagnacéao criativa, promovendo
a uniformizacao de solucdes e a superficialidade estética, tornando o
design previsivel e desprovido de significado (p. 171). George Nelson,
citado por Dorfles (1978), acrescentava que “fashion is an expression
of people's habit of getting tired of things, and it constantly obsoletes
things, long before they are worn out” (p. 65). Assim, a criatividade
estética pode representar uma novidade positiva, oferecendo satis-
facdo e contemplacdo, mas também pode ser instrumentalizada pela
industria para perpetuar modas obsoletas, alterando apenas detalhes
superficiais nos produtos.

O resultado € uma estética do consumo alimentada tanto pela
industria publicitaria, que fomenta a insatisfacdo e o desejo de novi-
dade, como por designers que buscam afirmacao pessoal através do
seu estilo (Papanek, 2006, p. 293). Esta l6gica, movida pelo lucro e
pelo ego criativo, transforma o design em veiculo de consumo e
vaidade, afastando-o da sua funcao social e ambiental.

Dorfles (1978) conclui que a moda e o styling contemporaneos
no design de produto sdo expressoes efémeras, desligadas de neces-
sidades éticas ou sociais, movidas por uma “necessidade hedonista
de mudancga” (p. 59). Hoje, a preocupagao ambiental reforca esta criti-
ca, uma vez que cada nova mudanca estética implica novos materiais,
processos de producao e descarte, aumentando a pressao sobre os
recursos do planeta. O equilibrio entre individualidade expressiva e
neutralidade estética €, portanto, um dos maiores desafios do design
contemporaneo.
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3.9 O design infinito de produtos

Durante a carreira de um designer, surge inevitavelmente uma
questdao fundamental: qual é a real necessidade de criar continua-
mente novos produtos, quando tantos ja existem? Em principio, o
designer tem como objetivo facilitar e melhorar a vida das pessoas,
promovendo o bem-estar social e ambiental (Manzini, 2015). No
entanto, como observa Henry Ford (citado em Maldonado, 2018, p.
44), muitos designers e empresas contemporaneas adotam uma men-
talidade centrada em criar algo novo pelo simples facto de o fazer,
sem necessariamente melhorar o que ja existe.

A loégica de inovacao continua, frequentemente desprovida de
sentido utilitario, é reforcada pelo sistema de marketing, que gera
necessidades artificiais nos consumidores, levando-os a acreditar
que necessitam de novos objetos constantemente. Estas necessi-
dades sdo amplificadas por campanhas que associam produtos a
valores como beleza, estatuto, modernidade ou pertenca social,
transformando o ato de consumo num gesto simbdlico mais do que
pratico. Tal dindamica resulta numa proliferacao de produtos compra-
dos sem necessidade real, como acontece com determinados mod-
elos de cal¢cado de qualidade duvidosa.

A industria contemporanea alimenta-se desta légica, promov-
endo a ideia de escolha infinita, com constantes renovagdes de mod-
elos, cores, formas e materiais ao ritmo das modas. Consequente-
mente, surge um vicio de consumo sustentado pela ilusdo de novi-
dade constante. Num contexto em que as possibilidades tecnoldgi-
cas e produtivas sao vastas, o designer corre o risco de perder o sen-
tido do seu propdsito, confundindo inovagcdo com experimentacao e
necessidade com desejo (Dorfles, 1978, p. 76).
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3.9 O design infinito de produtos

Esta situacao € agravada pela diluicdo dos limites entre design
e arte. A criacdo de novos produtos é, muitas vezes, confundida com
um ato artistico de exploracdo do gosto pessoal. Papanek (2006)
alerta que “Quando tudo se torna possivel, quando todas as
limitacbes desaparecem, o design e a arte podem facilmente
tornar-se numa busca incessante pela novidade, até que a novidade
pela prépria novidade se torne a unica medida” (p. 42). A procura
incessante pelo novo substitui, assim, a reflexao sobre a verdadeira
necessidade dos produtos.

O fendmeno intensifica-se quando se associa a admiracdo das
“superestrelas” do design. Alguns designers, ao tornarem-se icones
globais, promovem criagdes esteticamente reconheciveis como rep-
resentacdes da exceléncia do “bom design”, independentemente da
sua utilidade ou contribuicdo social (Lipovetsky & Serroy, 2014, p.
276). A estética e a experiéncia artistica sobrepdéem-se a funcionali-
dade e o prestigio do designer adquire mais valor do que o proprio
objeto. Este modelo, muitas vezes apoiado por equipas de marketing
que estudam detalhadamente o comportamento do publico, visa
maximizar vendas, relegando para segundo plano a reflexao ética e
funcional (Dorfles, 1978, p. 89). Produtos idénticos aos originais, assi-
nados por designers conhecidos, exemplificam esta Iégica e alimen-
tam um sistema de produgao e consumo insustentavel.

Contudo, historicamente, a producdo em massa e a obso-
lescéncia planeada tiveram um papel democratizador. A industrial-
izacao possibilitou que mais pessoas tivessem acesso a produtos de
qualidade, anteriormente reservados a elites, a0 mesmo tempo que
gerava emprego e renda continua. O Ikea e alguns dos seus produtos,
ilustram esta democratizacao do design (fig. 52 e 53).

No entanto, a evolugdo distorceu-se. Algumas industrias
perceberam que poderiam capitalizar sobre 0 aumento do poder de
compra da populacéo, langcando constantemente novos produtos, de
forma a garantir, um consumo continuo e um lucro crescente. Este
paradoxo estrutural reflete um sistema capitalista baseado num ciclo
de consumo infinito num planeta de recursos finitos. Se os produtos
fossem concebidos para durar indefinidamente, a necessidade de
mao de obra e o lucro industrial diminuiria. Assim, o modelo atual per-
petua um ciclo artificial de renovacéao estética e funcional, apoiando
uma economia insustentavel. Nesse contexto, o design deixa de ser
um instrumento de progresso humano, tornando-se um motor do
consumo continuo e da ilusdo da necessidade (Lipovetsky & Serroy,
2014).



3. O designer de produto
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Fig. 52 - Mesa IKEA

b

Fig. 53 - Interior mesa IKEA

Estrutura exterior (fig. 52) e interior (fig. 53) de uma mesa IKEA, marcada pela engenharia realizada
que disponibilizou a democratizacdo do acesso ao produto pelo seu pre¢co de compra reduzido,
mas que devido a sua fragilidade, o seu descarte e substituicao, tornam-se igualmente mais
convenientes do que o seu arranjo
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4. A estética

4.1 A estética no design de produto

A estética, definida por Barilli (1994) como a “filosofia da arte”
(p. 18), procura compreender aquilo que pode ser considerado como
belo pelo ser humano, bem como as implicagdes dessa percepc¢ao na
vida quotidiana. A nocao de beleza constitui um tema simultanea-
mente recorrente e complexo, dado o seu carater marcadamente sub-
jetivo. Esta nocado tem uma enorme importancia no decorrer de um
projeto de design, e consequentemtente, esta fortemente associada
ao designer responsavel e a sua percecéo do significado de beleza.
‘Embora alguns autores defendam que determinados objetos pos-
suem uma beleza incontestavel, a compreensédo do belo emerge de
multiplas perspectivas. Esta compreensdo depende dos enquadra-
mentos tedricos adotados, do contexto em que ocorre e do contributo
de diversas disciplinas incluindo o design de produto que procuram
promover e interpretar a beleza.

A estética, entendida como experiéncia sensorial, fendmeno
evolutivo e construcéo cultural, revela-se essencial para compreender
o papel que desempenha na pratica do design de produto. Esta
discussao mantém-se complexa devido a subjetividade intrinseca do
conceito, frequentemente debatida dentro do proprio campo discipli-
nar. Alguns designers defendem que a dimensao estética ndo deveria
integrar o processo de design, uma vez que a verdadeira qualidade de
um objeto reside no seu propdsito e no impacto que exerce na vida
das pessoas, mais do que na sua aparéncia (Papanek, 2006, p. 6).

Apesar disso, o designer aplica e pondera a estética de manei-
ra a manifestar-se no efeito emocional que os produtos exercem
sobre os consumidores, materializando-se em diferentes niveis de
percecdo. Um exemplo relevante encontra-se na distincdo entre
design “quente” e design “frio”, conceitos explorados por Maldonado
(2018, pp. 83-85). O design “quente” associado a um trabalho arte-
sanal, produzido em pequena escala e destinado a um publico restri-
to, enquanto que o design “frio” se relaciona a processos industriais,
voltados para a produgdo em massa e para solucdes uniformizadas e
destinadas a um elevado numero de utilizadores. Embora estas cate-
gorias ndo devam ser interpretadas de forma literal, elas permitem
clarificar distingdes simbdlicas entre produtos concebidos para elites
especificas e produtos direcionados para um consumo mais democ-
ratizado.
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4.2 A estética das sensacoes

A estética foi também abordada pelo filésofo alemao Alexander
Gottlieb Baumgarten, que a definiu como um conhecimento sensivel
ligado aos cinco sentidos humanos (citado em Barilli, 1994, p. 18). A
experiéncia estética, nesse sentido, ndo se limita as cores ou formas
geométricas observadas num objeto, mas envolve igualmente as
texturas e os materiais que se relacionam com a ergonomia. Exemplo
disso sao a utilizacao de sons que se associam a agdes de uso dos
objectos, ou da utilizagdo de fragrancias nos produtos, que desper-
tam prazer através do olfato. Assim, a estética € entendida como uma
dimensao multissensorial que orienta tanto a criagao do designer
como a fruicdo dos objetos pelo consumidor.

No contexto do design de produto, esta percecao multissenso-
rial manifesta-se em diferentes niveis de interacdo com o utilizador. A
visao constitui, hipoteticamente, o sentido dominante na construgao
da experiéncia estética, oferecendo uma primeira impressao do pro-
duto. No entanto, essa predominancia nao deve ocultar a relevancia
dos restantes sentidos, que contribuem para estabelecer uma relagao
mais completa e significativa entre utilizador e objeto. Neste sentido,
o valor estético esta na capacidade do produto dialogar com o corpo
humano em todas as suas dimensdes sensoriais, € nao apenas
através do olhar (fig. 55 e 56).

A beleza nao deve ser vista como um atributo superficial, mas
um elemento que afeta o modo como as pessoas interagem com 0s
objetos. A relacdo entre emocéo, percecdo e desempenho revela a
importancia de um design que envolva todos os sentidos, estimulan-
do respostas cognitivas e afetivas que ultrapassam a mera aparéncia
visual.
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4.2 A estética das sensacoes

Fig. 55 - Guitarra Debutante Star Fig. 56 - Guitarra ergonédmica de Shawn Steen

Diferenca na estética das sensacgoes: Visao, pela aparéncia em forma de estrela (fig. 55)
e Tato, exemplificado pela ergonomia (fig. 56)
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4.3 A estética cultural

Segundo Bruno Munari (1990), a estética ndo € universal; €
moldada pelos contextos culturais que influenciam tanto a percecao
dos utilizadores como as decisdes dos criadores, 0s quais procuram
garantir coeréncia nao apenas no valor estético dos objetos, mas
também na sua funcéo e impacto psicoldgico (p. 117). Nesse sentido,
as culturas, que resultaram da evolucdo de diferentes civilizagoes,
deixando marcas profundas nos modos de vida das comunidades e
contribuiram para a construcdo de um enorme patrimonio estético,
agregado a simbolos e a sentimentos regionais de pertenca. Mesmo
num contexto de globalizacdo e de crescente permeabilidade entre
fronteiras, esses elementos culturais permanecem identificaveis.

Colocam-se, portanto, algumas questées fundamentais: de
que forma a cultura, o lugar e a comunidade influenciam a formacgao
de uma ideia estética no design de produto? Em que medida essa
estética se reflete nos objetos projetados? E poderdao esses objetos
expressar identidades regionais ou nacionais?

Em paises como Portugal, cuja histéria e cultura sdo longas e
fortemente enraizadas, observa-se que esta heranca continua a
moldar preferéncias estéticas e a gerar um sentimento de familiari-
dade entre alguns designers. Em contraste, em paises como os Esta-
dos Unidos da América (EUA), cuja histéria moderna é relativamente
recente, as tradicdes visuais tendem a ter menor peso. Embora
existam exemplos notaveis de design norte-americano com tracos
regionais, o seu contexto cultural favorece a adocao de referéncias
globais e uma maior abertura a inovagao, em detrimento de referén-
cias assentes no passado (fig. 57 e 58).
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Fig. 57 - Cadeira Shaker Fig. 58 - Cadeira de Charles & Ray Eames

Exemplo de duas cadeiras de design norte americano. A tradicional cadeira Shaker, feita pelas
primeiras comunidades emigradas para os EUA na década de 1870 (fig. 57), em comparacao

com o design organico moderno das cadeiras desenhadas por Charles & Ray Eames (década de 1950),
caracterizado pelas inovagdes na introdugcao de novos materiais, cores e processos de fabrico (fig. 58)
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4.3 A estética cultural

Acresce que, a localizagao geografica desempenhou historica-
mente um papel central na formacdo das nogcdes de beleza e da
estética, dado que os ambientes naturais e a disponibilidade de mate-
riais na regiao condicionam tanto os modos de vida como os objetos
quotidianos. Em Kavanagh (1983), podemos observar como em
paises nordicos da Europa, a escassez de pedra utilizavel e a den-
sidade de florestas de pinho e abeto forcaram o desenvolvimento de
técnicas de construgcdo em madeira. Contudo, a globalizacdo e a
circulagao global de matérias-primas tém contribuido para a atenu-
acao destas diferencas, aproximando percepcdes estéticas entre
culturas e uniformizando a nogao do belo.

Por outro lado, o individuo contemporaneo, inserido num
mundo globalizado e amplamente uniformizado, pode procurar
distanciar-se dos padroes estéticos coletivos, desenvolvendo um
gosto pessoal que exprima a sua individualidade. Tal processo consti-
tui simultaneamente uma forma de afirmacéao identitaria e um mecan-
ismo de resisténcia face a homogeneizacdo estética dominante.
Acresce que o individuo podera sentir a necessidade de aceder a
pequenas experiéncias de beleza verdadeiros “pequenos luxos” que
Ihe proporcionem uma compensacao simbolica perante uma existén-
cia quotidiana frequentemente marcada pela disciplina e pela
monotonia.
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4.4 A estética do luxo

A ideia de uma estética individualizada e baseada em produtos
exclusivos de luxo estd, infelizmente, muito presente na agenda de
muitos designers e consumidores contemporaneos, que tém como
principal objetivo, a glorificacdo do seu nome e a demonstracao futil
da sua individualidade. Este ramo da estética, como refere Munari
(2014, pp. 15-16), deve ser abolido da disciplina por ir absolutamente
contra tudo o que os valores do design defendem, “o luxo é a mani-
festacdo da riqueza de quem quer impressionar o que permaneceu
pobre. E a manifestacdo da importancia que se da a exterioridade e
revela a falta de interesse por tudo o que seja elevacéo cultural. E o
triunfo da aparéncia sobre a substancia. O luxo € uma necessidade
para muitas pessoas que querem ter um sentimento de dominio sobre
os outros.”.

Acrescenta ainda que, um design baseado na estética do luxo,
negligéncia geralmente aquelas que devem ser as qualidades primor-
diais e de eficiéncia de um produto. “O luxo € pois o0 uso errado de
materiais dispendiosos sem melhoria das fungdes.” (fig. 59). Confir-
mando assim, como as sociedades evoluidas, aquelas que assentam
o seu desenvolvimento em valores de eficiéncia e de sustentabilidade,
tendem a menosprezar os produtos de luxo: “naturalmente que o luxo
estd ligado a arrogancia e ao dominio sobre os outros. Esté ligado a
um falso sentido de autoridade. (...) E ainda hoje em muitos paises se
verificam estas manifestagcdes de aparéncias miraculosas”. Em suma,
Munari alerta-nos para os perigos do luxo e da obsessdo com a estéti-
ca. Concluindo que, “o luxo ndo € um problema de design.”, desasso-
ciando a disciplina de qualquer ideia de glorificacdo do designer de
autor, e do design para elites.

N

Fig. 59 - Torneira com acabamento dourado
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4.5 A estética da légica

A estética que resulta de praticas rigorosas nao assenta em
acréscimos arbitrarios, mas emerge como consequéncia légica do
proprio processo de projeto. Como afirma Munari (1990, p. 30), o
designer procura criar objetos que, para além de funcionais, apresen-
tem uma aparéncia coerente, sustentada por escolhas conscientes,
originando aquilo a que designa estética da logica.

Este principio aproxima-se da célebre férmula de Louis H. Sul-
livan, “form follows function”, que reforca a ideia de que a forma deve
resultar das exigéncias funcionais do produto (citado em Lipovetsky &
Serroy, 2014, p. 190), criando assim a sua propria beleza. Nesse sen-
tido, a estética no design de produto deve ser compreendida nao
como objetivo primario, mas como a expressao inevitavel de um pro-
cesso racional e consciente, no qual materiais, métodos de fabrico,
ergonomia, regulamentacdes e contexto social convergem para
moldar uma forma légica, com alto valor estético.

A estética da logica, discutida por Munari (1990, p. 30),
baseia-se na funcionalidade, eficiéncia e economia de recursos, bus-
cando simplicidade e clareza através de um processo de design
metddico e iterativo. Para Munari, a beleza nao reside na ornamen-
tacdo excessiva, mas na proépria estrutura Iégica e na capacidade de
um objeto resolver uma necessidade com o minimo de esforco e
material, utilizando a cor e o padrao como elementos estéticos essen-
ciais. Esta abordagem mantém-se relevante no desenvolvimento de
produtos com estética minimalista, onde a beleza surge como conse-
quéncia da funcionalidade, da utilidade e do contexto do objeto, e ndo
como mero adorno.

Este tipo de design valoriza decisGes conscientes e racionais
ao longo de todo o processo, procurando equilibrar dimensdes e
formas finais dos objetos, condicionadas pelo ambiente de uso e
pelos componentes internos, pelas limitacdes nos processos de fab-
rico (incluindo custos, maquinaria e mao de obra), pela escolha de
materiais adequados, sustentaveis e éticos, pela selecédo de cores e
acabamentos que considerem sensacoes, contexto cultural e usabili-
dade, e pela atencdo a normas e regulamentos impostos por clientes
ou organizacgoes reguladoras.
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4.5 A estética da logica

Sem a consideracéo funcional, um objeto ndo passa de uma
peca artistica, destinada apenas a contemplagado emocional efémera.
Como observa Dorfles (1978, p. 40), “Sera interessante observar, pelo
contrario, que é precisamente pelo facto de o objeto industrial ser
propositadamente criado para uma fruigcdo (pratica e estética) imediata
e estritamente vinculada ao seu uso que se consome mais rapida-
mente do que a obra de arte (...)”, demonstrando assim, como a
estética pode ser apreciada de forma util, intuitiva e subtil, apreciando
a beleza da sua naturalidade.

A expressao "form follows function" eventualmente evolui para
a afirmacéao de Frank Lloyd Wright de que “form and function are one”
(citado em Papanek, 2006, p. 6), demonstrando que a estética pode e
deve estar integrada na funcionalidade do objeto (fig. 60 e 61). Tal
conceito reforca a ideia de que as escolhas estéticas feitas pelos
designers, mesmo quando ndo explicitamente relacionadas a funcao
do objeto, tém quase sempre um propdsito utilitario, seja este con-
sciente ou inconsciente.

Um design fundamentado em restricbes produtivas e con-
scientes ignora preferéncias estéticas individuais e subjetivas que
poderiam gerar produtos pouco Uteis ou com impacto social e ambi-
ental negativos. Como destaca Dieter Rams (citado em Klemp, 2022,
p. 13), “o design nao € algo a ser exaltado ou distinguido, ao contrario

do que se tende a acreditar num mundo marcado pelo consumismo.”.

Produtos esteticamente bem concebidos tendem a integrar-se
naturalmente no quotidiano, facilitando a vida das pessoas e permitin-
do a sua contemplacao, sem se tornar estimulo supérfluo ou distrati-
vo. A estética da logica orienta o designer a criar solugdes equilibra-
das, nas quais forma, funcéo e impacto social e ambiental coexistem.
Assim, o design deixa de ser apenas uma expressao do estilo ou do
luxo e torna-se um instrumento capaz de melhorar efetivamente a
experiéncia humana, respeitando principios éticos e ambientais, ao
mesmo tempo que produz prazer estético derivado da coeréncia e da
funcionalidade.

Assim, a estética deixa de ser apenas uma expressao de estilo
ou luxo e torna-se um instrumento coerente com a melhoria efetiva da
experiéncia humana, respeitando principios éticos sociais e ambien-
tais.
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4.5 A estética da logica

Fig. 60 - Clipe de papel da Baumgartens

¢ I 3]

Fig. 61 - Rato de computador da Logitech

Exemplos de produtos em que a estética é caracterizada pela sua forma estrutural
que provém das necessidades funcionais e normas impostas pela produgéo

86



o

Uma nova
estética no
design de
produto




A partir das relacdes entre design e estética exploradas ao
longo deste trabalho, este capitulo final tem como objetivo promover
uma reflexao critica e abrir espaco para o dialogo, no seio da comuni-
dade de design, em torno dos temas analisados. Pretende-se, deste
modo, compreender o valor da estética no design contemporaneo, a
forma como esta tem sido progressivamente valorizada no processo
de criacdo de produtos e o contributo que exerce na sociedade. Mais
do que constituir uma reflexao conclusiva, este capitulo assume-se
como ponto de partida para uma reformulacao conceptual do lugar da
estética no design de produto.

Com este propodsito, apresentam-se propostas que visam rep-
ensar a articulagdo entre estética, funcionalidade e responsabilidade
social, orientando a pratica do design para abordagens mais con-
scientes, éticas e sustentaveis. Assim, procura-se contribuir para um
debate continuo sobre o futuro do design, incentivando uma nova
geragao de designers a refletir criticamente sobre as implicagdes das
suas decisdes e sobre o equilibrio necessario entre o belo, o util e o
socialmente responsavel.

5.1 - Consciencializacdo para uma mudanca

5.2 - O design de uma nova estética

5.3 - Atualizacdo dos dez principios do Bom Design
5.4 - Biodesign

5.5 - Personalizacao de objetos

5.6 - Colaboragéo entre designers

5.7 - A ordem dos designers
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5. Uma nova estética no design de produto

5.1 Consciencializacao para uma mudanca

A obsessao pela estética no design de produto tem contribuido
para fomentar um consumo excessivo. Sdo, infelizmente, cada vez
mais frequentes os casos de praticas contemporaneas de design
pouco éticas, dissociadas de qualquer beneficio social ou ambiental,
que se limitam a aumentar o consumo e os lucros. Como referem
Lipovetsky e Charles (2011, p. 35), “0 mundo do consumo parece
imiscuir-se diariamente nas nossas vidas (...) sem que (...) se possa
propor um contra-modelo credivel.” Mesmo perante uma crescente
consciéncia critica global, persiste o conformismo entre designers,
industrias e consumidores, que mantém comportamentos do passa-

do e reforcam um sistema de producéo e de consumo insustentaveis.

A transformacdo necessdria exige mudanca, mas esta nao
pode ser isolada: deve ser partilhada entre designers, industrias e
consumidores. Solugcdes paliativas, como a reciclagem, apenas
adiam o problema. Como defendem Braungart e McDonough (2019,
p. 44): “A reciclagem é uma aspirina (...) A melhor forma de reduzir
qualquer impacto ambiental ndo é reciclar mais, mas produzir e des-
cartar menos.”.

A mudanca passa, assim, pela consciencializagdo: pelo recon-
hecimento da efemeridade do valor estético e pela substituicdo de
decisdes centradas no ego por solugdes orientadas para necessi-
dades sociais e ambientais reais. Como afirma Dieter Rams (citado
em Hustwit, 2018, 00:05:10): “We don’t need anything faster. We need
something more sensible and better.”.

Perante esta consciencializagdo, torna-se urgente repensar o
papel da estética no design de produto. Um foco exclusivo na aparén-
cia e na renovacao formal perpetua o consumo e afasta o design do
seu proposito humanista. Como alerta Daciano da Costa (2022, p. 57):
“os objetos vao sobreviver as nossas palavras, e teremos de prestar
contas das oportunidades perdidas e dos estragos feitos ao meio
ambiente.”.

A estética deve ser entendida como um meio, € ndo como um
fim, capaz de articular harmonia, funcionalidade e responsabilidade
social e ambiental. Sé desta forma sera possivel promover uma prati-
ca de design consciente, que una beleza, propdsito e ética num
mesmo gesto criativo.
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5. Uma nova estética no design de produto

5.2 O design de uma nova estética

Através do percurso desenvolvido até aqui, notamos que em
referéncias literarias atuais, bem como em referéncias passadas, os
problemas mencionados permanecem com a mesma preocupacgao.
Deste modo, o trabalho realizado até este ponto, permite-nos com-
preender que a estética, tal como é atualmente concebida e valoriza-
da no design de produto, carece de uma profunda revisdo. A pratica
contemporanea tem desvirtuado o seu significado, reduzindo o con-
ceito de estética a meras aparéncias sedutoras e exploragdes artisti-
cas individuais, quando a sua verdadeira esséncia reside, como se
observou, na légica que articula forma, funcdo e consciéncia ética.

Neste contexto, as propostas que se seguem procuram criar
um espaco de reflexdo e discussado entre designers, académicos e
profissionais, apontando possiveis caminhos para uma nova definicao
de estética, considerada através de multiplos fatores e ndo apenas
pela beleza superficial e efémera. Estas sugestdes ndo tém como
objetivo encerrar a discussdo, mas sim expandi-la para o futuro,
inspirando novas geracoes de designers a repensar 0 seu papel no
mundo.
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5. Uma nova estética no design de produto

5.3 Revisitar os principios do Bom Design de Rams

Os dez principios de Dieter Rams constituiram, durante déca-
das, uma base essencial para o pensamento critico sobre o design.
Contudo, o proprio autor reconhece que estes principios ndo foram
concebidos para permanecer imutaveis, mas para serem revistos e
reinterpretados consoante as transformacdes culturais, tecnoldgicas
e sociais do mundo (Hustwit, 2018, 00:34:37).

Assim, propde-se que cada designer, ao iniciar um novo proje-
to, revisite e reavalie esses principios, reformulando-os de acordo
com o contexto em que se insere. Tal exercicio ndo deve ser visto
como uma mera homenagem a Rams, mas como uma pratica
continua de revisdo do projeto em maos, refletindo sobre o propdsito
e o impacto social e ambiental de cada produto.

Entre os principios apresentados por Rams, destacam-se dois
que parecem prioritarios a luz das preocupagdes contemporaneas:

“O bom design € honesto”. Atualmente, o design deve assentar
numa filosofia de honestidade e respeito pelos materiais usados com
uma tentativa de obrigar os designers a ndo criarem promessas e
expectativas nos seus produtos que depois ndo sejam cumpridos na
pratica. Mas para as preocupacdes de hoje, tal honestidade pode ser
vista, ndo apenas como uma transparéncia entre designer e consumi-
dor, mas também como uma mudanca na perspetiva e necessidade
do consumidor. Na criagdo de materiais sintéticos, como é o exemplo
de pele ou couro, em principio, o propdsito € a criagdo de vantagens
como a sua durabilidade, custo reduzido, e acima de tudo uma pre-
ocupacéo sustentavel e ética com a natureza e com os animais, man-
tendo o aspeto e toque desejado (fig. 62 e 63).
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5. Uma nova estética no design de produto

5.3 Reuvisitar os principios do Bom Design de Rams

Fig. 62 - Carteira de couro artificial da Barneys Originals

Fig. 63 - Oculos de padrio tartaruga artificial da Azimuth Eyewear

Exemplos de produtos que podem ser considerados desonestos, em que o material
utilizado para a sua manufatura pretende simular outro. O couro, no caso da carteira (fig. 62)
e a carapaca de tartaruga, no caso dos 6culos (fig. 63)
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5.3 Reuvisitar os principios do Bom Design de Rams

“O bom design ¢é estético”. A estética deve ser valorizada con-
siderando a sua natureza intrinsecamente subjetiva e culturalmente
mediada. A dimenséo estética ndo pode constituir um fim em si
mesmo, incentivando abordagens centradas na forma e no estilo em
detrimento de preocupacdes funcionais, sociais ou ambientais mais
urgentes. E necessario encontrar um equilibrio, por exemplo, através
da aplicacao de “Principios da Boa Estética”, potenciadores de uma
pratica estética mais critica, que integrasse valores como a harmonia,
a clareza e a coeréncia formal, bem como a durabilidade perceptiva,
a legibilidade e a simplicidade funcional nos produtos.

Na relagdo dos consumidores com os produtos, a revelagao
destes principios, poderia contribuir para a formagdo de individuos
mais conscientes e racionais nas suas escolhas de consumo, reduzin-
do comportamentos impulsivos e excessivos. Um consumidor sensi-
bilizado para conceitos estéticos fundamentais desenvolve uma maior
autonomia na construcdo do seu gosto pessoal, tornando-se menos
vulneravel as tendéncias efémeras e as estratégias persuasivas pro-
movidas pelo marketing e pela industria do consumo.



5. Uma nova estética no design de produto

5.4 Biodesign

Um dos recursos mais consistentes para o desenvolvimento de
solugdes no design encontra-se na propria natureza. Através do
biodesign, torna-se possivel observar e aprender com sistemas
biolégicos que, ao longo de milhdes de anos, se adaptaram e
evoluiram para resolver problemas de forma eficiente e sustentavel.

Como refere Papanek (2006): “One source that never seems to
go out of style is the handbook of nature. Here, through biological and
biochemical systems, many of the same problems mankind faces
have been met and solved” (p. 186).

Mais adiante, o autor reforca esta ideia ao afirmar: “All around
us are manifestations in nature and primitive structures that have
never been properly investigated, exploited, or used by designers”
(Papanek, 2006, p. 194), criticando a pratica contemporanea e defen-
dendo que os designers devem explorar mais profundamente as

estruturas permanentes e altamente evoluidas existentes na natureza.

Janine Benyus (2017) apresenta uma critica semelhante ao
comportamento dos designers e ao prdoprio sistema de ensino, sublin-
hando a falta de integracdo da inspiragcado natural. Segundo a autora,
a pratica do design permanece frequentemente confinada a um ciclo
vicioso onde “designer inspira designer”, limitando a inovagcdo e
impedindo a abertura para solu¢des verdadeiramente disruptivas. No
seu livro Biomimicry: Innovation Inspired by Nature (Benyus, 2002),
identifica trés vias principais através das quais a natureza pode ser
imitada para aumentar a eficiéncia no design de produtos:

1. Recurso a formas e estruturas naturais (fig. 64 e 65);

2. Utilizagao de processos bioldgicos de organizacao e
eficiéncia, observaveis em animais, plantas ou
sistemas naturais (fig. 66 e 67);

3. Mimetizacao de ecossistemas para aperfeicoar ciclos
de producéo, utilizacdo e reutilizacao (fig. 68 e 69).

Estas abordagens permitem que, ao integrar principios naturais
no processo criativo, seja ao nivel das estruturas, dos materiais ou
dos mecanismos de adaptacao, o designer desenvolva solu¢des mais
funcionais e sustentaveis. Simultaneamente, possibilitam redescobrir
um sentido estético intrinseco: uma estética que emerge da inteligén-
cia da forma, da eficiéncia dos sistemas naturais e da harmonia com
0 meio ambiente.
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Fig. 65 - Combo hina en

Recurso a formas e estruturas presentes na natureza, como o exemplo do comboio
Shinkansen (fig. 65) inspirado no bico de um Guarda-rios (fig. 64) (Benyus, 2017)

95



5. Uma nova estética no design de produto
5.4 Biodesign

Fig. 67 - Carros auténomos

Recurso a processos de organizacao e eficiéncia biolégica de animais ou sistemas naturais,
como o exemplo dos sistemas de comunicagao e organizacao entre carros autbnomos (fig. 67)
inspirados na coordenacao das formigas na procura por alimentacao e abrigo (fig. 66)

(Benyus, 2017)
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5.4 Biodesign

Fig. 68 - Animal consumido por fungus

Fig. 69 - Embalagem compostavel

Recurso a mimetizacdo de ecossistemas adaptados a melhoria dos ciclos de producao,
utilizacao e reutilizacdo, como o exemplo do reaproveitamento de embalagens compostaveis
para fertilizacado da terra, permitindo mais alimentacao (fig. 69), inspirado pelo reaproveitamento
de organismos mortos para o crescimento de fungus, posteriormente consumidos

por ratos (fig. 68) (Benyus, 2017)
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5.5 Personalizacao de objetos

A uniformizagcdo estética promovida pela industria tem con-
tribuido para o enfraquecimento da relacdo emocional entre pessoas
e objetos. Torna-se, por isso, pertinente propor um modelo de design
que valorize a personalizagcdo e a modularidade, permitindo que os
produtos se adaptem aos gostos e necessidades individuais sem
comprometer a sua integridade funcional.

Como afirmam Braungart e McDonough (2019, p. 123): “Em
vez de promover uma estética “tamanho unico para todos”, as
industrias podem conceber com potencial para “mass customization”
(personalizagdo em massa), permitindo que a embalagem e os produ-
tos se adaptem a gostos e tradicdes locais sem comprometer a integ-
ridade do produto.”

Modelos que incorporam esta logica ja se encontram pre-
sentes em diversas praticas de design. Exemplos simples incluem a
substituicdo de componentes individuais para evitar o descarte total
do produto, a personalizagdo de pecas através de impressoras 3D
cada vez mais acessiveis ou a adicao de acessorios ornamentais nao
obstrutivos, introduzidos pelo proprio consumidor. Esta abordagem
tem sido explorada também por grandes marcas, como a Adidas e a
Philips, que convidam o consumidor a participar ativamente na con-
figuragdo dos seus produtos. No caso da Adidas, iniciativas como
lojas pop-up permitem ao utilizador personalizar cores, atacadores e
detalhes dos ténis (fig. 70); de forma semelhante, a Philips oferece ao
consumidor acesso aos modelos 3D dos seus produtos, de modo a
permitir 0 seu arranjo ou personalizacdo através da impressao 3D,
cada vez mais disponivel ao publico (fig. 71).

Estas estratégias reduzem a necessidade de consumo exces-
sivo associado as tendéncias de moda e reforcam a ligacédo afetiva
entre utilizador e objeto. Nesse sentido, a estética deixa de residir
apenas na aparéncia superficial e passa a manifestar-se na experién-
cia de apropriacao pessoal, uma estética que evolui e envelhece com
o seu utilizador, fortalecendo a longevidade emocional e funcional do
produto.
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5.5 Personalizacao de objetos
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Fig. 70 - Personalizacao ténis da marca Adidas
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Fig. 71 - Reparagdes 3D Philips

Exemplo de personalizacao de calgado numa loja pop-up organizada pela marca Adidas (fig. 70).
Exemplo da disponibilizagdo de modelos para a impressao 3D de novas pecas para maquinas de
barbear da Philips (fig. 71)

99



5. Uma nova estética no design de produto

5.6 Colaboracao entre designers

Outro passo fundamental para a redefinicdo da estética no
design passa pela criacao de redes de colaboracao e de partilha entre
profissionais. E essencial fomentar espacos de discussdo e reflexdo
conjunta, que promovam apoio mutuo, critica construtiva e investi-
gacao coletiva, com vista ao desenvolvimento de solu¢des para prob-
lemas sociais e ambientais com alto valor estético. Estas plataformas
devem diferenciar-se de algumas organizagdes de design que, muitas
vezes, se limitam a exposi¢cdes de projetos de carater artistico e indi-
vidualista, promovendo a glorificacdo de determinados designers.
Apesar da existéncia de varias entidades influentes no mundo do
design de produto, ndo se promove suficientemente a criacdo de
redes colaborativas e de reflexdo coletiva entre os designers, a
industria e os consumidores.

Cabe as organizagdes, assim como as escolas de design,
divulgar e promover o design colaborativo, como no caso do Design
Council, que foi fundado com o objetivo estratégico de orientar e
apoiar o design na Gra-Bretanha. Em Portugal, o Centro Portugués de
Design, instituido em 1990, que foi posteriormente desmantelado em
2013 por nao ter atingido os seus objetivos de acdes de formacgao e
apoio a producao (Coutinho, 2024, pp. 232-234), levando a uma
diminuicdo na preocupacao e reconhecimento da area pela falta de
apoio e colaboragdo anteriormente centralizados nessa institui¢ao.
Atualmente, organizagbes como a Lisbon Design Week oferecem
espacos de discussdo e cooperacao entre designers consagrados e
emergentes, contribuindo progressivamente para restaurar a con-
sciéncia coletiva no design de produtos.

Estas instituicoes devem ser mais apoiadas e debatidas, de
modo a recuperar a missdo original do design de produto como
servico publico voltado para o bem-estar coletivo. O objetivo néo é
celebrar a expressao estética isolada, mas criar uma rede de
responsabilidade partilhada, em que o design funcione como instru-
mento de mudanca social. Trata-se de fomentar uma “sociedade de
designers” que colabore ndo para competir, mas para melhorar o
mundo de forma conjunta.
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5.7 A ordem dos designers

Por fim, torna-se urgente instituir um codigo de conduta ética,
social e ambiental que oriente a pratica profissional do design, a
semelhangca do que ja acontece em areas como a medicina ou a
engenharia. Tal cédigo deveria estabelecer principios claros de
responsabilidade, consciéncia e sustentabilidade, supervisionados
por entidades competentes, servindo como guia ético e profissional
para todos os designers.

Em 2010, a Associagao Portuguesa de Designers em conjunto
com a Associacdo Nacional de Designers fez um esforco conjunto
para a apresentacdo de uma Ordem de Designers a Assembleia da
Republica, de modo a ser reconhecida pelo Ministério da Economia
(Cardoso, 2010). Desde entao, tal Ordem ou cédigo de conduta ainda
nao foi conseguido com aprovacao ou apoio do Governo portugués.

Outra proposta atual relevante € apresentada por Mike Montei-
ro em Ruined by Design (2019, pp. 19-24), onde defende que o design
deve deixar de ser visto como um campo livre de consequéncias, pas-
sando a ser reconhecido como uma pratica com impacto real no
mundo, sujeita a deveres éticos rigorosos. A criagao deste cédigo nao
pretende limitar a criatividade, mas sim orienta-la, assegurando que a
busca pela estética nunca ultrapasse os limites da responsabilidade
social e ambiental.
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6. Conclusoes

A presente investigacado sobre o valor estético no design de
produto teve como objetivo principal compreender de que forma este
conceito, frequentemente reduzido a sua dimensdo superficial e
visual, tem moldado e, em muitos casos, distorcido, o verdadeiro
propdsito do design. Ao longo desta dissertacao, verificou-se que a
estética, outrora concebida como a expressdao da harmonia entre
forma, funcao e significado, se foi gradualmente transformando num
instrumento de seducdo efémera, amplamente explorado pelas 16gi-
cas de mercado e pela pressao constante do consumo. Esta evolugcao
contribuiu para o agravamento de problemas éticos, sociais e ambi-
entais, que atualmente caracterizam o panorama da disciplina e do
mundo contemporaneo.

Mais do que um mero juizo sobre a beleza, a estética deve ser
repensada enquanto campo de responsabilidade. A qualificacao da
beleza de um produto ndo reside apenas na sua aparéncia, mas na
medida em que responde a uma necessidade real, respeita o ambi-
ente, melhora o quotidiano dos seus utilizadores e se insere de forma
consciente e justa no ciclo de vida global. Quando compreendida
nesta amplitude, a estética converte-se num instrumento de ligagcao
entre o ser humano e o mundo, estabelecendo uma ponte entre a
razao e a emogao.

Repensar o valor estético no design implica, portanto, repensar
o préprio papel do designer. Significa devolver a pratica projetual a
sua dimensao critica e social, libertando-a do dominio da vaidade e
da obsolescéncia. Implica reconhecer que a verdadeira beleza se
encontra também na utilidade, na durabilidade, na acessibilidade, na
coeréncia ética e na possibilidade de cada utilizador projetar parte de
si mesmo nos objetos que o acompanham.

O futuro do design de produto dependera da capacidade de
equilibrar estética e consciéncia. Aos designers de hoje e de amanha
compete redefinir a beleza, ndo como aquilo que apenas se vé, mas
como aquilo que também promove melhorias sociais e ambientais. S6
quando se compreender que o verdadeiro valor estético reside na
qualidade de vida que o trabalho de design proporciona, € ndo na
efemeridade da forma, podera o design reencontrar o seu propdsito
mais genuino: melhorar a vida humana, individual e coletiva, assim
como o0 ambiente que a rodeia.
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