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A Felicidade esta a Venda?
Frederico Duarte

O design € a actividade humana que transforma
aquilo que é tecnologicamente possivel em cultural-
mente aceitdvel.

E a partir desta definicdo do tedrico italiano Ezio
Manzini que pretendo aqui explorar a relacdo do
design com a felicidade.

Ao empregar os termos “actividade” e “humana”,
esta definicdo pressupde o design enquanto verbo,
nao enquanto substantivo. E muito menos enquan-
to adjectivo. Aqui, o design n3o é entendido como
um valor acrescentado, uma palavra estrangeira ou
uma figura de estilo. E antes um “método de accao”
- uma outra definicdo de design, que considero par-
ticularmente feliz, do arquitecto e designer ameri-
cano Charles Eames.

Nesta sessao interessa-me falar do designer nao
como o proponente da forma de um produto, servi-
¢o ou uma situagao, mas sim enquanto sujeito criti-
co e elemento activo da sociedade em que vive e
para a qual trabalha. Falo de um designer como
alguém que observa e interpreta as vérias dimen-
soes do seu contexto, sejam elas de natureza tecno-
l6gica, social, cultural, econémica ou politica e que
através do seu trabalho a elas reage, tendo em con-
ta as suas mdltiplas dimensdes, possibilidades e
capacidades, bem como as responsabilidades e con-
sequéncias dos seus actos.

Projectar, também, a felicidade.

Esta actividade pressupde ainda a concepcao de
bens ou artefactos destinados a serem reproduzidos
de forma seriada, potencialmente ad infinitum.
Como tal, o acto do design, ou do projecto, nao
termina no designer: é extensivel ao produtor ou
promotor do seu trabalho, bem como a quem o usa
ou consome. Logo, se existe uma relagdo entre de-
sign e felicidade, esta devera ser procurada em to-
das as etapas e manifestacdes desse processo.

Associando a arte a inddstria ou o comércio, o
design assume-se como zona de contacto entre o
acto singular da criagdo, a producdo em escala e o
consumo em massa. Limitada pelas dimensoes esté-
tica, tecnolégica e econdmica da disciplina, a procu-
ra da felicidade em design é mais do que a promo-
¢ao do bem-estar humano através da concepgao de
produtos e servicos. E antes o resultado da equacdo
entre desejo, acessibilidade e necessidade.

Assim sendo, que papel desempenha a procura
da felicidade no método de accio de cada designer?
Como é que os designers assumem cada um dos
seus projectos como um projecto de felicidade? E
onde comegam e acabam esses projectos?

No nosso mundo globalizado, torna-se dificil de
prever e determinar todas as implicagbes e conse-
quéncias de um produto, servico ou situacdo, ao
longo das suas variadissimas etapas de criagao,
producdo e consumo — isto é, o seu ciclo de vida.
Além disso, os fluxos de comunicagdo, emigracao e,
para invocar o ja citado antropdélogo americano Ar-
jun Appadurai, a imaginacdo entre mundo desen-
volvido e em desenvolvimento tém vindo a trans-
formar radicalmente esse saldo entre o querer, o
poder ter e o precisar.

E precisamente neste contexto que os designers,
enquanto sujeitos criticos e mediadores activos en-
tre o que existe e o que pode existir, sdo cada vez
mais importantes para o progresso material, e tam-
bém visual, da humanidade.

O projecto ideal é um oximoro.

Mas tudo isto é mais facil de dizer do que fazer.
Em primeiro lugar, nenhum designer trabalha sozi-
nho, nem em condicdes ideais. O design é em si
mesmo uma actividade complexa, colectiva, hibrida,
imperfeita e contaminada por tudo o que rodeia.
Por muito que o marketing, a imprensa ou a “indus-
tria do design” nos vendam um “mundo do design”
e uma classe de designers composta por seres de-
milrgicos e virtuosos, tais ideias nao correspondem
a realidade — nem a nossa, nem a deles, ou delas.
Arrisco a dizer que muitos, ou mesmo a esmagado-
ra maioria dos designers, vivem empenhados, obsti-
nados mesmo com uma procura nao da felicidade
através do projecto, mas de um projecto com um
final feliz. E nem sempre o final feliz desse projecto
contempla o seu consumo, ou mesmo o que lhe
acontece depois de usado e consumido.



Qual é entado o verdadeiro lugar do design nas
nossas vidas? O que entendemos como design, e o
que entendem os designers da realidade a sua vol-
ta? Como é que o design nos faz mais, ou menos
felizes? E como é que podemos falar de design e
felicidade sem criticar primeiro muitas das ideias
feitas, e muitos dos preconceitos, que existem a
volta destes dois termos. Falar de design hoje impli-
ca também falar sobre a representacio desta acti-
vidade.

E a partir destas interrogacdes que quero olhar
para o design, enquanto actividade e resultado da
mesma, como um veiculo para a felicidade. Como
tal, vou falar-vos de como é que individuos em di-
versas partes do globo sdo afectados pelo design,
das mais inesperadas formas, e em varias etapas
deste processo. Os casos de estudo que vos apre-
sentarei de seguida sdo manifestacdes da equacgao
de que falei ha pouco. Mas nenhum deles, adianto
ja, deve ser tido como um caso de sucesso ou de
fracasso, como bom ou mau projecto. Pego-vos por
isso que, antes de tomarem partido a favor ou con-
tra de cada uma destas manifestacdes de design,
tenham em consideracdo toda a complexidade ma-
terial, ambiental e humana desta actividade.

A felicidade nao esta ao alcance de todos.
Vou comecar com esta “reportagem” do pro-
grama Espacos e Casas da SIC Noticias.

Video Espacos e Casas — SIC Noticias (minuto 1:05

Aqui, a arquitectura e o design — ou melhor, a
promessa de arquitectura e design — sdo-nos veicu-
lados como os valores acrescentados que espera-
mos de um empreendimento de luxo. Neste pro-
grama, somos convidados a seguir as mais moder-
nas tendéncias e a fazer parte deste exclusivo, privi-
legiado e radiante grupo de moradores. Aqui, o de-
sign é usado como arma de arremesso, como um
elemento ao mesmo tempo de aspiragao e de exclu-
sdo social: algo a que se tem acesso, ou nio tem.
Quando aplicado a mobiliario e a imobiliario, pode-

ra o design tal como é aqui representado ser o cul-

pado por tantas compras irreflectidas e tantas divi-
das indesejadas?

O design é o que é comprado, mas também o
que é feito?

Felizmente, o design ndo é sempre sinénimo de
luxo ou das dltimas tendéncias de qualquer coisa. A
propria ideia de “acesso” e de “design” é, para mui-
tos de nos, bem diferente. Um bom exemplo dessa
diferenca vem da cadeia sueca de mobiliario e deco-
racdo IKEA, que vem promovendo ha décadas, e em
Portugal hd pouco mais de 5 anos, uma franca “de-
mocratizacao” desse acesso.

O que levanta outros problemas, levantados nes-
ta cena do filme Fight Club de David Fincher.

Excerto Fight Club

Se 0 acesso ao design se torna de repente tao
facil, ou seja, se 0 nosso desejo de design pode ser
tao facilmente satisfeito, de que é que precisamos
de facto? E depois das compras feitas, como é que
as nossas escolhas nos definem como individuos?
Ou como cidadaos?

Esta cena introduz dois elementos que vém
complicando a relacdo entre consumidores, bens de
consumo e seus produtores. Nos nossos dias, con-
sumir nao chega. E-nos exigido que o facamos com
responsabilidade ambiental e social. Apesar deste
personagem lhes ser indiferente, a origem, a identi-
dade e a especificidade dos materiais, mas até mais
dos produtores desses bens, é-nos muitas vezes se
nao revelada, pelo menos sugerida. O que faz com
que de repente, as pessoas que fazem o que cha-
mamos de design importam. Por muito longe que
elas estejam.

Nado é um objecto que nos diz o que devemos
sentir.

Isso nem sempre acontece. Onde, como ou por
quem sao feitas as coisas que precisamos e deseja-


http://www.youtube.com/watch?v=cJ3pA6p553s
http://www.youtube.com/watch?v=cJ3pA6p553s
http://tinyurl.com/yavacl5
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mos raramente nos interessam. Este andncio ao
ultimo modelo do iPhone demonstra isso mesmo.

Antncio iPhone FaceTime (video)

Este andncio mostra que nem sequer sao as coi-
sas que nos fazem verdadeiramente felizes - sao
sim as pessoas com quem as usamos, por muito
longe que elas estejam de nds.

O iPhone é talvez o mais fascinante objecto do
nosso tempo. Implica, na realidade, a obliteragao de
muitos outros objectos e dispositivos, tais como
maquina fotografica, aparelho de GPS, reldgio, des-
pertador, jornal, revista, livro, consola de jogos, apa-
relho reprodutor de musica, entre muitos outros,
num so6 interface. Que também é um telefone.
Como “coisa”, o iPhone pouco importa. Eis um pro-
duto que, através do design nao sé do seu interface,
mas de todo o sistema de comunicagao e informa-
¢ao em que estd assente, tende a pura desmateriali-
zagdo. O seu objectivo final é tornar-se um media-
dor entre cada individuo o mundo que o rodeia. E
hoje, o mundo que nos rodeia é, potencialmente, o
mundo todo.

A nossa felicidade, a infelicidade alheia.

Se o anuncio do iPhone é um sinal da nossa vida
digital e globalizada, esta reportagem prova que
também os objectos que tendem a desaparecer tém
de ser feitos por alguém.

On our production line, we do the same thing
every day, over and over again, day after day ...
- . -

Reportagem FT TV sobre FoxConn (video)

A FoxConn é o maior fabricante de produtos
electréonicos do mundo. Produz iPhones, entre ou-
tras coisas. E emprega 800,000 trabalhadores, in-
cluindo os 300,000 trabalhadores desta mini-cidade
privada na China. As condicdes de vida e trabalho
destes jovens trabalhadores causaram uma vaga de
suicidios em Junho passado, vaga essa que teve uma
extensiva cobertura nos media em todo o mundo.
Ao 12¢ suicidio, a FoxConn reagiu de uma forma
inesperada: duplicou o salério a quase todos os seus
trabalhadores. Outras empresas com produgao na
China, como a Honda, reagiram de forma seme-
Ihante ao mal-estar manifesto pelos seus trabalha-
dores. Ainda estao por avaliar as implicacdes destas
medidas para o valor, real e subentendido, do traba-
Iho na “fabrica do mundo”, assim como as expecta-
tivas e desejos desta geracdo de chineses. A pergun-
ta fica: de que forma o bem-estar dos produtores de
bens de consumo produzidos de forma seriada
como o iPhone, e 0 nosso conhecimento desse bem-
estar, pode influenciar o préprio valor do design?

Polo Lacoste + Campanas

Esta peca de roupa é talvez o mais longe que
podemos ir do iPhone quando falamos de design. E
um bom exemplo de como a marca, a escassez, a
exclusividade e mesmo a celebridade do criador de
um produto ndo chegam para nos fazer felizes.

Em 2009, a marca francesa Lacoste convidou os
irmaos Fernando e Humberto Campana, os mais
célebres designers de mobilidrio do Brasil, para re-
interpretar o seu icdnico pdlo de manga curta.
Eles criaram uma coleccdo de 4 pélos diferentes
com diferentes quantidades de crocodilos: quanto
mais crocodilos, mas caro o pélo. Dos quatro mode-
los, esta é a piéce de resistance da colec¢do, um
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extraordinario exemplo de labor manual feito de
3000 crocodilos cosidos uns aos outros.

Mas o mais interessante deste projecto nao é
que cada um dos 24 poélos produzidos seja vendido
por 7.500 ddlares, ou 5.000 para a versao feminina.
E, sim, que a Lacoste optou por se concentrar nao
na exclusiva natureza da colec¢do, nos materiais
utilizados ou na celebridade dos designers que a
criaram. A marca escolheu antes falar-nos das suas
produtoras.

Campanas and Lacoste and
Coopa-Roca Women’s Cooperative

Press-release loja Moss

A maior parte deste comunicado de imprensa da
Moss, uma influente loja novaiorquina “de design”,
é dedicado a Coopa-Roca, uma organizagao de des-
envolvimento socialmente sustentdvel sediada na
favela da Rocinha no Rio de Janeiro. Esta organiza-
¢ao da trabalho a habitantes do bairro, treinando-as
no oficio da costura. As artesas da Rocinha tornam-
se assim as verdadeiras protagonistas deste projec-
to. Tal como outros comunicados de imprensa sobre
produtos feitos na Coopa-Roca e criados por de-
signers de reputagao internacional, este faz dos
recursos humanos o verdadeiro valor acrescentado
do design.

Humberto e Fernando Campana

Ao longo de décadas, a indUstria da alta costura
dependeu das petites mains para executar as suas
criagdes primorosamente trabalhadas e caras. E
nem as casas de alta costura nem os designers sen-

tiram alguma vez a necessidade de falar destes pe-
quenos exércitos de costureiras e artesaos muito
bem pagos.

Costureira Coopa-Roca

O que faz, entdo, com que as mulheres Coopa-

Roca falem mais alto do que uma marca de luxo ou
os seus famosos designers?

Favela da Rocinha

O factor favela? Estas camisolas, que transcen-
dem o seu estatuto de roupa para se tornarem em
produtos “de design”, s3o uma evidéncia de como os
recursos humanos, ou uns recursos humanos espe-
cificos, importam.

Gostaria assim de propor uma provocagdo. A
promogao do trabalho digno e do empoderamento
das mulheres da favela sao causas nobres, mas de-
verdo a empatia, ou mesmo a caridade, ser invoca-
das para vender excentricidades de design de uma
marca de luxo? Pergunto-me quanto — ou talvez
quao pouco — dos milhares de délares desta “opera-
¢do de design” chega as mulheres da Rocinha. Ou
qual é mesmo o valor real do seu trabalho. Se fos-



sem produzidas numa fabrica normal, por mulheres
(ou homens) que ganhassem um saldrio decente e
vivessem num bairro indistinto de uma qualquer
cidade brasileira, teriam estas pecas de roupa o
mesmo valor? E a felicidade, valerd mais na favela
com a melhor vista do mundo do que nas cidades-
fabrica da China?

—
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Antincio de imprensa Lacoste - Save Your Logo

Talvez a resposta seja: nem uma coisa nem ou-
tra. E que quando a relacdo marca-designer-criador
deste produto ja parecia ser suficientemente com-
plexa, a historia complicou-se. A Lacoste é a primei-
ra marca a trabalhar com a Save Your Logo, uma
organizagao que protege espécies ameacadas e a
biodiversidade, associando projectos de conserva-
¢do a marcas cujo logotipo inclui um animal. No
caso da Lacoste, isso quer dizer crocodilos, jacarés e
répteis afins.

Valor Acrescentado: Pesign—CaridadeEmpatia
Preservacae Felicidade

No final de contas, qual é o saldo desta equagao
de design? Que fica mais feliz com este projecto, e
com os seus resultados? Os dois irmaos Campana?
As 24 pessoas que podem adquirir os preciosos po-
los feitos de logotipos? As senhoras da Rocinha? Os
jacarés do Pantanal? Os executivos de marketing da
Lacoste? Ou nos, que ficamos a saber desta histéria
rocambolesca de design?

O design, bem como a felicidade, ndo é um fim.
E um meio.

Se no caso da Lacoste apenas a natureza parti-
cular da manufactura de um projecto parece ser
algo digno de se contar, outros exemplos de design
parecem ter a sua mais valia na comunicagado da
felicidade dos seus utilizadores.

Criangas brincando numa bomba PlayPump

No ultimo numero do jornal New City Reader,
parte na exposicdo The Last Newspaper do New
Museum de Nova lorque, os criticos de design Vera
Sacchetti e Avinash Ragajopal afirmam que, tal
como as draméticas imagens de miséria e fome vei-
culadas pela imprensa e pelas ONGs desde os anos
80, hoje imagens carregadas de humanidade ainda
sdo usadas como garantias de eficicia. Ou seja, se
dantes uma imagem de ruptura social, de guerra ou
de miséria nos levava a accdo, hoje procuramos
imagens de felicidade através do projecto.

O design social ou humanitario € um campo em
franco crescimento nos nossos dias. E o sorriso de
uma crianga é a evidéncia da maior realizagao de
um designer.

PlayPump

Impulsionados por escolas de design com fama e
influéncia internacionais, pela filantropia corporati-
va, pelas ajudas governamentais e acima de tudo
pela sede global por boas noticias, projectos de de-
sign do primeiro para o terceiro mundo tém vindo a
ser desenvolvidos e postos em pratica em todo o
mundo, sobretudo em Africa. Um destes projectos é
a bomba de dgua PlayPump.

O principio é simples: as criangas brincam neste
carrosel, uma espécie de moinho de vento virado de
lado, activando uma bomba de dgua que esta ligada



a um reservatdrio. Isto faria o acesso a dgua potavel
fosse mais rapido e eficiente, facilitando a vida as
populacoes.

Entre 2004 e 2009, este projecto de um designer
sul-africano foi um verdadeiro sucesso. A organiza-
¢do que foi criada para as produzir e distribuir, a
Playpumps International, angariou milhdes de déla-
res em doacdes de todo o mundo, especialmente
dos Estados Unidos, onde patronos como Bill Clin-
ton ou Jay Z se comprometeram a financiar a pro-
ducao e implementagdo de mais de 1400 bombas.
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Fotograma da reportagem “Troubled Waters”, programa Frontline da
PBS (nao exibido na palestra).

Mas nem tudo sao sorrisos. Desde hd pouco mais
de um ano que Playpump é ja considerada uma
enorme fiasco, tanto em termos de design, como
em termos de iniciativa humanitaria. Este verao, o
programa de reportagem americano Frontline fez
uma reportagem extensa sobre a ascensdo e queda
de todo o projecto, que pode ser vista na internet.
Recomendo vivamente.

Resumidamente, este projecto foi vitima do seu
proéprio sucesso. Em primeiro lugar, partiu do prin-
cipio que as criangas brincam sem parar a todas as
horas do dia. O que n3o é verdade, como se vé nesta
imagem. E quando as criangas ndo brincam, estas
bombas sdo demasiado pesadas para serem opera-
das pelas mulheres, nomeadamente idosas, que
tradicionalmente tém a responsabilidade de buscar
agua nas aldeias africanas.

A forma como foram implementadas em aldeias
da Africa do Sul e Mogambique mostra também
como as verdadeiras necessidades das populacdes
ndo foram tidas em conta. As bombas avariavam
facilmente e raramente eram mantidas, tornando-
se em verdadeiros obstaculos para o bem-estar des-
tas populagdes. Uma aldeia de Mogambique, cujos
habitantes nao pediram a ninguém para ter uma
bomba destas, ficou sem dgua durante seis meses.
As suas mulheres foram obrigadas a ir buscar agua

na aldeia mais préxima, o que gerou tensao e confli-
to. H4 uns meses este problema foi resolvido. A
Playpump foi substituida pela antiga bomba manu-
al da aldeia.

Estas bombas foram criadas para serem um vei-
culo de felicidade para quem recebe, mas também
para quem que da. Sdo prova que também no de-
sign, uma actividade inerentemente optimista, as
coisas as vezes correm mal.

A Felicidade esta a Venda?

A Felicidade estd a venda? N3o. E nem tudo o
que chamamos de design se pode comprar. Nesta
sessdo quis apresentar o design enquanto activida-
de através de um conjunto de propostas dos seus
autores ou fabricantes, mas também a partir de
outras das suas manifestagdes ele se torna num
veiculo para discussdo. Todas estas manifestacoes
sdo, a meu ver, elementos importantes para a anali-
se das nossas sociedades e culturas — e das suas
intersecgoes e contaminagoes.

Pretendi mostrar as miltiplas consequéncias de
um determinado projecto, nos varios passos do seu
ciclo de vida e em varias partes do globo. Todas es-
tas consequéncias deverao ser entendidas enquanto
partes integrantes — mesmo quando imprevistas ou
irreflectidas — do design como, repito, actividade
humana. Nunca como hoje o desafio de transfor-
mar o tecnologicamente possivel no culturalmente
aceitavel foi tdo importante. A procura da felicida-
de é apenas o comecgo.

Frederico Duarte

Texto de apresentacao realizada no dia 5 de Novembro 2010 na
Fundacdo Calouste Gulbenkian, em Lisboa, no ambito do
workshop de Investigacao Préximo Futuro: A Felicidade
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