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O design

na era do marketing

m paralelo as transformagdes no ensino do design,

as meios empresarial e industrial também experimen -

taram grandes mudangas, Embora tenha-se falado
muita ne presente capitulo em capacidade industral e design de produto, o periodo
do pos-Guerra também foi marcado pela expansio continua e pela consolidagio de
midias relativamerite novas. como o cinema e o radio, ou inleiramente novas, como
n televisio, Com o enorme potencial economico e cultural que o entretenimento
passou a representar nas decadas de 1940 e 1950, a propria nogio da natureza do
produto industrial foi-se alterando. Afinal, no caso de uma musica ou de um filme,
qual seria o produto da industria® No plano mais imediato — de fabricagao, distri-
buigiio e vendis — pode-se dizer que o produto da industria fonogrifica dessa epoea
fosse o registro eletromagnético mas. em outra nivel, € evidente que o disco de vinil
era apenas um veiculo para o verdadeiro produto; o informagio, o entretenimento,
a experiencia do desempenhao artistico alheio. De forma idéntica para o cinema:
seria de um literalismo quase imbecil considerar que o produto da época duren de
Hollywood fossem as peliculas de filme fotografico. E evidente gue o produto que se
vendia era eminentemente imaterial: em se pagando um bilhete de cinema, o que se
compra nio € nem um pedacinho de papel e nem apenas o aluguel de uma poltrona
mas, antes, o sonho, aaveniura, o rso, o mmam::e.junm com esses bens imateriais,
4 inddstria do entretenimento passou a gerar também uma série de artigos materiais
como cartazes promocionais ¢ capas de discos. o5 quais acabaram por se constituir em
foco importantissimo para o trabalho dos designci"gl E nessa drea que se revelaram
alguns dos grandes nomes do design do pés-Guerra, como o americano Saul Bass,
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o qual se tornou canhecido mundialmente pelos cartazes, titulos e sequencias de
créditos criados para filmes como O Homem do Brapo de Ouro, a partir da déeada de
1950. Essa ascensio do entretenimento como valor econémico foi tratada durante
muilos anos como uma excecio as regras da produgao industrinl, & qual costumava
ser pensada em termos de bens duraveis, mclusive no meio do design. Com a amplia-
gio assombrosa di informatica nos ultimos vinte anos, passou-se a perceber que os
conceitos tradicionais de ‘produto’ e 'design’ haviam atingido os limites de suas con-
tradigées. Tornou-se necessario, portanto. procurar outras explicagdes que dessemn
conta do papel da informagio como fator determinante du produgio industrial,

L A crescente inserc¢io do Brasil na economia multinacional fordista do pos-
Guerra coincidiu, ironicamente. com o inicio de um longo processo que levaria ao
fim do proprio sistema fordista e & sua substituigio por um regime economico que
David Harvey batizou recentemente de “acumulagio flexivel’ e que outros tém apeli-
dado, mais genericamente, de capitalismo tardio (narvey, 1989; 1e1-172). Segundo
Harvey. no seu livro A Condigdo Pos-Moderna, esse regime = no qual vivemos atual -
mente — se caracteriza pelo contraste com a rigidez dos padraes fordistas. No lugar
de umas poucas regides fabris concentrando a produgio industrial mundial. tem-se
a descentralizagio através da mugragio do capital para diversos paises periféricos: )
No lugar de empregos fixos e salirios altos, tem-se a terceirizagio e os regimes de
trabalho flexivers. No lugar de bens durdveis ¢ industria pesada como ancoras eco-
nomicas, tem-se uma economia estruturada em torno de servigos, de transagdes
financeiras ¢ de difusio da informagio. Vai se desfazendo aos poucos o pacto
politico fordista entre governos nacionais, empresas e sindicatos, deixando uma
situagio mais ou menos cadtica em que a livre negociagio de todos com todos reduz
cada vez mais o poder de barganha do cidadio comum perante forgas impessoais
eome a privatizagio ou a chamada globalizagio. Se no sistema fordista o poder
e a riqueza se mediam pela capacidade produtiva do pais. da empresa ou do indivi-
duo, o que caracteriza o sistema de acumulagio flexivel € o poder de consumo de
cada um. A expressio tanto da individualidade quanto da participagio em um pacto
social se farem no momento em que cada clienite manifesta as suas pmferénciaﬁ
perante as opgoes de consumo disponiveis €, nesse cendrio no minimo preacu-
pante, a instancia maxima de arbitrio € 0 mercado, o qual se compae do somatério
de todos os agentes econdmicos, mas sem ser redutivel a nenhuma pareela ou grupo
representativo. Como naquele poderoso simbolo da nossa época que € a internet,

0 ubjcto de uso sio os plﬁprias USUATIOS & 4 grande nau navega sem pﬂuta.
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Em retrospecto, € possivel identificar as raizes do regime de acumulagio fexivel
a0 longo da década de 1960 ¢, nessa mesma época. também € possivel tragar uma
mudanga paralela em termos da insergio socal do design. componds uma transigio
entre as preocupagdes tipicamente modernistas do periodo anterior e as inquieta-
goes pos-modernas dos tltimos quinze a vinte anos. E [ato notério que os anos
sessenta trouxeram novas atitudes e novas formas de compartamento, passando pela
idéia de formagio de uma contracultura (termo cunhado na épocal que colocasse
em guestio os valores da cultura vigente, Ora. os simbolos mais poderosos desses
valores vistos como antiquados nada mais eram do que o consumismo desenfreado
do estilo de vida americano da década de 1950 e o establishment industrial -empresarial
gue produzia os bens a serem consumidos, por detrds das fachadas de vidro e ago de
seus QGs e da tipografia neutra e funcionalista de seus impressos, ambos projetados
no Estilo Internacional. Na Pop Art e nos seus correspondentes em termos de design, | 181
comegaram a pipocar no inicio da década de 1960 visdes anti-geométricas, anti-
funcionalistas e anti-racionalistas que visavam injetar o humor. o acaso e 0 mau gosto
assumido no seio da estérica moderna. Um dos melhores exemplos esia nos rabalhos
graficos produzidos pelo escritario Push Pin Studios, fundado em 1954 nos Estados
Unidos pelos designers Milton Glaser e Seymour Chwast. dentre outros. Os projetos
criados par Glaser, Chwast e Herb Lubalin na decada de 1960 faziam um uso eclé-
tico de gratismos apropriados de fontes historicas, do chamado design vernacular
americano ¢ da cultura popular, rejeitando o funcionalismo e a suposta neutralidade
da escola suiga em prol do humor ¢ da expressao visivel da personalidade do designer,
Coloridos. irreverentes ¢ assumidamente artisticos. a obra desses designers marea
um ponto importante de ruptura com os valores vigentes do Estilo Internacional.
Na ltilia também s designers manifestaram nessa épocn 0 mesmo espirito de revolia,
pn’ncipalmente através dos trabalhos de eseritorios coma a Archizoom e a Sup:mudin.
ambos dedicados a uma visio radical de individualidade eriativa e "anti-design’.

Data dessa mesma época e do decénio subseqliente uma verdadeira explosio de textos
e propostas tearicas ligadas i contestagio do préprio sistema produtive, incluinda
livros antolégicos de autores como E.F, Schumacher, Ivan lllich, Theodore Roszak,
Vance Packard e Victor Papanek, varios dos quais lidavam diretamente com a posi-
gio do design em relagiio a logica do consumismo. Na arte. no design e na moda,

a épaca dos sities salta aos alhos como uma verdadeira celehragae da eriatividade,
da individualidade e dos estilos de vida alternativos; porém, curiosamente, foi
também um periodo de ampliagio continua do consumao e do consumismo,
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MNa melhor logica pop, cada ato de contestagio e rebeldia era apropriado pela midia,
transformado em icone e revendide como mercadoria, tal como o lider guerrilheiro
Che Guevara. cuja morte deslanchou nio a revolugiio esperada mas uma verdadeira
indistria de camisetas e cartazes,

Como explicar a contradiciio aparente da convivéncia harmoniosa entre contra-
cultura e consumismo? Na verdade, o que ocorreu de modo amplo nos anos 1960
¢ 1970 foi nia um confronto generalizado com & proposta do consumo em si. mas
uma mudanga qualitativa no tipo de produgio e de consumo. A primeira freada do
processo de recuperagio econdmica do pos-Guerra veio por volta de 1957-1958,
quando os Estados Unidos e a Europa enfrentaram um momento francamente
recessivo, com guedas nas taxas de luero e acumulagio de capital. O simbolo mais
famoso dessa erise ficou sendo o fracasso do automével Edel da Ford. o qual foi
langado em meados de 1957 em meio a um aparato publicitario estrondaso.
Projetado para atingir o consumidor de poder aguisitivo médio, o Edsel era o maior
e mais possante carro de produgio da época e foi dotade de toda especie de novida-
des e CXAgETOSs #M Mmatéria de ornamentagio. Como agravamento da erise econd-
mica, as vendas foram péssimis e diversos eriticos aproveitaram o momento para
acusar a Ford de querer vender apenas a mesmice com uma roupagem nova,
o (ue colocava em questio toda a cultura do automdvel-fantasia entiio no seu auge
(oamraan, 100 71=178), As perdus imensas contabilizadas pels Ford nesse episadio
representavam uma verdade econdmica ainda mais grave pois, com a recessio. o con-
sumo doméstico dos Estados Unidos parecin finalmente ter atingido o seu ponto de
saturagio. Para piorar a situagio, os soviéticos langaram alguns meses depais o satélite
Sputmk, assumindo a lideranga na corrida espacial, o que, combinado com
a Revolugio Cubana dois anoes depois, deu um ar nitido de final de festa ao boom
consumista dos anos anteriotes, A partir do final da decada de 1950 foi desferido
um guolpe definitivo contra o paradigma indusirial fordista com o surgimento dos
primeiros movimenios de defesa do consumidor nos Estados Unides. A publicagio
em 1965 do livro Unsafe at Any Speed, de autoria de Ralph Nader, denunciando as
falhias de design ¢ falta de seguranga dos automoveis americanos, deslanchou um
processo continuo de investigagio e regulamentagio que alteraria permanentemente
a relagio da industria com o publico consumidor. Diante da exigéncia juridica de
fjue as industrias assumissem a responsﬁbilidadu civil Felmi danos causados por seus
produtos, tornou-se impraticivel uma politica puramente cosmétiea de design como
aguels conduzida pela 6M no auge da estilizagio automobilistica da decada de 1950.
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Diante desse quadro sombrio para os lucros. os empresirios comegaram a buscar
novas estratégias pars promover as vendas e pelo menos uma das solugées encon-
tradas acarretou consequéncias fundamentais para o futuro do design. Com a esta-
bilizagio dos patamares de vendas, as grandes empresas passarnm a investir de forma
maciga em publicidade como instrumento de estimulo as compras, langando cam-
panhas de porte e extensio até entio inimaginéveiﬁ,fk década de 1950, embora nio
represente de forma alguma o inicio da atividade publicitiria, pode ser entendida
como o marco da sua maioridade, o momento em quen puh]icidadu passou a ser
um fendmeno cultural e econdmico de importineia central e visczrﬁﬂ A introdugiio
da televisio nessa mesma época ajudou a consolidar a relagio trinitiria entre design,
puhIic:idade € marketing. pols 0 nove apan‘]hu CTH A0 MESMo tempo produta
eletrodoméstico, veiculo para vendas ¢ atividade de lazei. E em torno da televisio
que se cristaliza um dos conceitos fundamentais do design e do marketing no
mundo pés-moderno: o que foi batizado em inglés de fifestyle. ou estilo de ﬁ'idﬁ.l
Mais do que o sentido aparente do termo, trata-se da idéia de que uma mercadoria
nio deve ser pr{.‘-jctuda APCNEs COMo um pmdutu iselado, julgar.lu per padrdes ima-
nentes como fungio ou forma, mas como uma pega inserida em toda uma rede de
associagdes ¢ atividades que juntas geram uma imagem ¢ uma auto-imagem do
consumidor/usuirio. Essa evolugio aperaria a longo prazo uma transformagio per-
manente do exercicio profissional do design, afastando o campo da autonomia eria-
tiva € pmdutwa precomzada pcln purldlgma fordista- modernsta e mpmximnndo—n
de consideragdes essencialmente mercadologicas. A partir da década de 1960,
eerescentemente até os dias de hujl:. os designers e os praprios capitaes de induas-
tria iriam perdendo o poder de ditar normas arbitririas como "qualquer cor con-
tanto que seja preto’ ou 'triangulo amarelo, quadrado vermelho, circulo azul’, pois
a caixinha de Pandora do peder do consumidor havia sido aberta (deixando no
fundo apenas o desejo de cada um).

Um dos primeiros a reconhecer o impacto dessa visio de mercado foi o ameri-
cano Theodore Levitt, que publicou em 1960 um artige influente na revista Harvard
Business Review, o qual ajudou a estabelecer & marketing como area de atuagio profis-
sional. Leviu arribuiu a causa de surpresas como o fracasso do Edsel € a demanda
imprevista do publico por carros mais compactos so fato de que os fabricantes de
automaveis americanos faziam o seu pfanejamcnlo estratégico em torno do prndutu
e nio do usuirio. O tipo de pesquisa de mercado entio realizada pela Ford ou pela

GM buscava determinar as preferéncias do consumidor dentre uma série de opgoes

183
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preestabelecidas mas nio oferecia mecanismos para identificar as necessidades do
consumidor, muito menos para antecipar-se a mudangas mais radicais nos seus
anseios ou desejos. Nia bastava apenas modificar o produto, argumentava Levitt;
€ra preciso repensar a sua propria natureza e a sua insergho na vida do usuirio.
Comae outro exemplo dessa tese, Levitt apontou as dificuldades do cinema em lidar
com a televisio. Na década de 1950. os estidios de Hollywood encararam o surgi-
mento da televisio como uma AMCaga de concorréncia e nio como uma oportu-
nidade. Em vez de investir seus enormes recursos no nove veiculo, Hollywood
partiu para o confronto direto entre cinema e televisio. Levitt argumentou que

o produto da indusiria cinematogrifica nio eram filmes mas sim o entretenimento
e que, portanto, Hollywood devia abragar a televisdo como um novo e promissor
mereado para o seu verdadeiro produto (como acabou ocorrendo); Pelo prisma dos
estudos de estilo de vida, o uso pelo consumider, ¢ nio o produto em si, passa a ser
o objeto prioritirio da empresa. Cabe ao designer, portante. projetar muito mais
do que apenas funcionalidade, comodidade ou beleza; torna-se necessario anteci-
par no projeto questdes relativas a0 modo de venda, a distribuigio, i manutengiio

e até mesmo a devolucio e i substituigio do produto (wuirerey, 1a9s: 19-21).

As teses de Levitt demoraram mais de vinte anos para ser inteirnmente assimi-
ladas, mas hoje figuram como o senso comum do mercado. Existem, inclusive, bons
exemplos nos tltimos anos de produtos que devem a sua propria existéncia ao reco-
nhecimento do marketing como fator determinante da produgio e nio apenas
como complemento para ajudar a vender um produto ja existente. Os relogios
Swatch. tio populares na década de 1980, oferecem um bom exemplo. Apos sofrer
sérios bagues na década de 1970 diante da popularizagio de relogios digitais baratos
fabricados na Asia, a industria suica de relogios reagiu com o langamento em 1983
do primeiro Swatch, fabricado pela empresa Eta. O Swatch ¢ um produto que deve
O SeU enorme sucesso a uma estratégia extremamente bem coordenada de produgio,
design e mnrkﬂing. Do ponto de vista cla sua cngenhuri.u. trata-se de um relégio de
quartzo simples, padronizado, fabricado com alto grau de antomagio industrial
e tecnologia avangada que reduzem so minimo o numero de pegas e o custo de
produgio. O mecanismo produzide era relativamente barato e de boa qualidade
mas nio detinha, por estas razdes. nenhum potencial de revolucionar o mercado de
relogios de pulso. Acrescentando a esse elemento uniforme de base uma série infin-
divel de pulseiras de plistico com cores e desenhos diferentes, vendidas a pregos

acessivels mas nao baratos, e posicionando o produte final come um acessorio
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de moda, o Swatch deslanchou no mercado e se tor-
nou um dos grandes fendmenos de vendas da época
(wirmriey, 19a3: 23-25). O sucesso do produto se pautou
muito mais em quesioes de design {a solugio da pul-
seira removivel, as variagdes entre pulseiras), de estilo
dle vida (a [JL1LHihi1idﬂti¢‘ de usaro n'hjgin COMI0 HEesso -
rio para passar uma imagem temporaria, combinando-
o com a roupa) e de marketing (sus insercio em um
segmento de mercado voltado para o design e a moda
como elementos de auto-afirmagio) do que em outros
(uesilos tradicionalmenie associades as mereade de

rz-.T&gius de pulso, tais quais quu]idudc. durnbilidade,

Na década de 1990,

o fabricante das tradiclonais
havalanas introduziu uma
reestilizagio das sandélias,
tornando-as monocrométicas.
Com essa mudanga do design,
combinada com uma forte
campanha de marketing, as
linhas havalanas “top’

e "fashion’ conguistaram novos
segmentos & aumentaram

significativamente o mercado

valor, prestigio. O Swatch se aprescnta como um caso | para o produto,

cldssico de redimensionamento da produgio em fungio do usudrio. abrinde um

mercado até entio inteiramente insuspeitado. O relogio de pulse tradicional era

um DhjELD caro e 4 maioria das Pc&‘iﬁﬂ?ﬁ possuin apenids um unico riurantr muitos

anos. Com a introdugio do relégio digital barato, tornou-se vidvel do ponto de
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vista financeiro trocar de relogio com maier freqiiéncia ou, até mesme, possuir
um grande numero de relogios. se bem que a falta relativa de diferenciagio entre
eles nio estimulava esta opgiio. Com o Swatch, o consumidor foi levado pela
primeira vez a encarar o objeto relégio como algo a ser consumide em quantidade
e a ser possuide simultaneamente em varins versaes, o que acabou por afetar essa
indastria de modo decisivo.

O caso do Swatch pode ser visto por alguns como um modismo ou uma excegiio
mas grandes empresas em diversos segmentos vem assumindo cada vez mais a posi-
gdo de que o estilo de vida do usudrio e a politica institucional de design devam
evoluir juntas. A multinacional de aparelhos eletronicos Sony ¢ outra empresa
citada freqiientemente para exemplificar a inversio do paradigma produtive
fordista. Ao invés de oferecer ao publico consumidor aquilo que ele espera—ou
seja, versdes formalmente diferenciadas de produtos que ji existem — a Sony vem
apostando desde a década de 1960 em uma politica de criagio de novas fungées,

e novos produtos para estas fungdes, através de uma colaboragio estreita entre
pesquisa em engenharia, design ¢ marketing. A televisio portatil. o radio-relogio,

o Betamax (o primeiro aparelho de videocassette a ser comercializado) e o Walkman
sdo exemplos de produtos eriados nio para atender 3 uma demanda existente, ji que
ninguém concebia as suas fungdes antes que fossem criados. mas que passaram

a gerar a sua propria demanda pela introdugio de novas fungdes ou pelo seu redi-
mensionamento. No caso do Walkman, o produto nio representava nenhuma grande
novidade tecnolégica (a nio ser a redugio de tamanho e peso que foi necessaria para
tornar o gravador mais pnri.:hil}. mas antes uma opgio de uso diferente para um
praduto conhecido. Através de inovagdes essencialmente de design e marketing,

o Walkman inseriu o toca-fitas em um estilo de vida bastante diversa do seu dominio
habitual até entiio e se transformou em sucesso absoluto de vendas. A idéia de pautar
o design do produto no compertamente do consumidor e em outras tendéncias
socials tem gerado conseqliéncias importantes em varias empresas. Nesse sentido,

¢ vilido eontrapor a politica de design tipicamente fordista- modernista da Braun,
sob Dieter Rams, i da sua concorrente Philips sob a gestao do designer americano
Robert Blaich, o qual trabalhou como diretor de design da empresa na década de
1980. Defendendo o conceito de um 'design global’, Blaich promoveu ativamente
uma descentralizagio do projeto de produto na Philips. Sua meta era de oferecer ao
consumidor uma maior variedade de modelos de acorde com o segmento de mer-

cado visado e a regido de venda do pmdulu. Para tanto, Blaich reuniu uma grande
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equipe internacional de designers e deu énfase a questes de variagio na chamada
‘semintica’ do produto (a pereepgio clara do seu uso pelo publico alve) & nic a uma
padronizagio formal que desse unidade a toda a produgao, como foi durante tantos
unos i politica da Braun (porser, 1993: 22, sa—45, se-a3; whnrreiey, 1993: 21-23),

A ideia de atribuir ao usuario o poder de influenciar ou, até mesmo, de deter-
minar o design do produto — as vezes chamada de consumer-led design (design condu-
zido pelo consumidor) — & evidentemente um tanto iluséria. Sondar o mercado
OU Mesmo aniecipar-se a ele nio equivale a se submeter a seu arbitrio e, em algum
momento, todo produto tem que passar por um estagio de planejamento e projeto
em que a vontade do consumidor esta conjugada, sendo subordinada; a outras con-
sideragoes tais quais tecnologia produtiva, redes de distribuigio, concorréncia,
lucros, imagem da empresa e a propria visio de quem gera o design. Seria demago-
gico da parte do designer, portanto, sugerir que ¢ o usuario quem conduz esse pro-
cesso. Porém, tambem ¢ claro que o consumidor detém em muitos casos o poder
final de decidir qual produto comprar e como ird utlizar esse produto. Uma das
vertentes mais interessantes do design na era do marketing reside justamente nas
tentativas de prever e facilitar um nimero maior de possibilidades de uso atraves
da flexibilizagio do projeta. Em um sentido, essa proposta nio deixa de remeter ao
velho sonho modernista dos sistemas modulares; ou seja, a partic de um conjunte
de madulos padrenizadoes, ¢ possivel montar toda uma serie de estruturas. Em
outro sentido, as idéias atuais sobre produtos interativos diferem consideravelmente
da proposta modular. Nio se trata mais de uma fquestio de pPermitir a0 usuario con-
struir variagoes previsiveis a partir de elementos simplificados mas, antes, de gerar
um projeto com densidade conceitual tal que permita desdobrar, ou mesmo
desconstruir, as fun¢des do objeto. Alias, ¢ interessante notar que a maioria dos
produtos que prevéem a intervengio do usuario, ou que permitem de algum modo
uma maior flexibilidade em termos de uso. requer mais sofisticagio em termos de
design, e nio menos. Um bom exemplo estd em uma série de bancos de praga pro-
jetada pelo designer frances Philippe Starck para o Parc de la Villette em Panis, cujo
design permite que o usuario altere a posigio do assento. Apesar dos bancos serem
fixos, a sua base movel em angulo permite que duas pessoas sentadas lado a lado
se afastem ou se aproximem. ou ainda que se mude de posigio para acompanhar
o sol ou a sombra, sem sair do lugar (Jevoy, 1999). Esse tipo de interagio tem muito
menos a ver com a rigidez construtiva de modulos padronizados do que com

a Muidez continua de usos que vio sempre se alterando ¢ se desenvolvendo.
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Starck € na atualidade um dos grandes proponentes do design como processo de
interagao. Para ele, o ohjeto deve ser encarado pelo designer nio simplesmente
como um produto mas como uma instancia de tomada de consciéncia de uma expe-
riéncia de uso. Para os seus criticos, os objetos projetados por Starck sio pouco fun-
cionais mas ele certamente rebateria que wdo nbjfm exerce bem mais do (ue uma
tunica fungio. Seja isto como for. fica claro que. hoje em dia. a imagem ¢ a insergiio
do produte se tornaram pelo menos tio importantes quanto a sua construgio

e configuragio e que, portanto, design, marketing e teenologia andom juntos nessa
era do capitalismo 1ardio.
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