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O BARROCO DE DETROIT
O design automobilistico norte-americano dos anos 1950
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Figura 1. Homenagem ao P-38
(Foto Claudio Lamas de Farias)

O design norte-americano sempre apresentou
caracteristicas bastante diversas daguelas presentes
no design europeu, a comegar da época em que se
deu o estabelecimento formal da profissdo nos
Estados Unidos. As préprias condicdes socio
econdmicas da nacdo a época daimplantacdo do
design como profissdo auténoma (coincidindo
aproximadamente com a Grande Depressao) iriam
moldar uma atividade e um profissional
completamente diversos daqueles que, do outro
lado do Atléantico, j& projetavam desde o inicio do
século XX.

O modo Americano de fazer design sempre esteve
associado a um esforco de aumento de vendas,
conseguido através de estimul os cuidadosamente
aplicados ao publico consumidor, cabendo aos
designers aimportante tarefa de transformar em
realidade os desgjos do consumidor americano.

A palavra Styling sempre esteve associada a esta
maneira de se projetar e é justamente durante a
década de 1950 que o Styling atinge 0 Sseu apogeu
nos EUA. Foi naindUstria automobilistica que se
tornou mais clara e evidente a sua aplicacdo como
estratégia projetual.

Walter Boyne, coincidentemente um estudioso da
histéria da aviacéo e ex-diretor do National Air
and Space Museum do Ingtituto Smithsonian, ao
analisar o design de automéveis na Américaem
seu livro Power behind the wheel - the evolution
of car design and technology (Conram Octopus,
1988. Londres), refere-se ao interval o de tempo
que va de 1946 a 1976 como “o periodo

escapista’.

De acordo com o Conran Directory of Design
(Bayley (Ed.), 1985) o Styling pode ser definido da
seguinte maneira

O termo Styling é utilizado com um sentido de
rejeicdo (e com desprezo), ao se referir a
abordagem americana de se fazer design na qual a
aparéncia de um produto é modelada de modo a
aumentar as vendas.

Percebe-se pela definicdo que o Styling estaria
situado em terreno perigoso. Do ponto onde se
encontra, ao olhar-se paratras, mal se poderia
visumbrar o territorio da ética e, a suafrente, o
horizonte estaria quase que totalmente ocupado
pel os dominios da aparéncia.

O titulo deste ensaio refere-se ao termo pelo qual o
design automobilistico americano do periodo
imediatamente posterior a Segunda Guerra
Mundia era conhecido. Pode-se notar que a
expressao, carregada de um sentido pejorativo, foi
criada pelos criticos do estilo, especialmente
aqueles situados do “outro lado do Atléantico”,
pessoas acostumadas aos val ores da Bauhaus ou
mais especificamente aos valores funcionalistas
propostos pela escola de Ulm.

Cabe aqui discutir e entender o porqué desta
maneira de se fazer design e paratanto se utilizara
0 automével como exemplo para compreender a
Visdo projetual norte americana dos anos 1950.

Para melhor entender o processo € conveniente
destacar alguns aspectos do desenvolvimento da
indUstria automobilistica nos EUA. Pode-se dizer
gue a producdo de automoveis em larga escaa teve



inicio com Henry Ford. Ele foi o primeiro a aplicar
0 conceito de linha de montagem mével na
indUstria automobilistica e o fruto destaidéiafoi o
Ford modelo T, montado a partir de cerca de 5.000
pecas intercambidveis e disponivel, nas palavras de
Henry Ford, em todas as cores do arco-iris,
“contanto que sgja preto”.

A piada, desde ent&o incorporada ao folclore de
Detroit, foi motivada por razfes exclusivamente
pragmaéticas. Antes de 1924 a Unicatinta
automotiva de secagem rapida era o esmalte preto.
A aplicag8o da pintura exigia multiplas camadas e
o0 tempo de secagem chegava a até 14 dias. Ta
Situacdo s6 mudaria com aintroducgéo das tintas de
acabamento acetinado Duco. Desenvolvida pelos
laboratérios da DuPont, esta laca a base de nitro-
celulose cortou o tempo de secagem de 336 para
13 horas e reduziu também os custos em relacéo as
tintas convencionais de US$ 2,33 para US$ 2,26
por carro.

O revolucionario sistema de producdo empregado
por Ford teve duas consequiéncias. primeiramente
um aumento brutal na producéo que, em 1909,
chegava a 2.000 exemplares por més, subindo para
78.440 veiculos em 1911/12, e para 785.432
unidades em 1916/17. Ao longo de 20 anos de
producao foram fabricados 15 milhdes de modelos
T. Em segundo lugar o aumento da produtividade
permitiu a reducdo dos custos de fabricacdo, de U$
690 para U$ 360, uma reducado de 47%.

Com o final da década de 1920 vieram os anos
sombrios da Grande Depressdo. Muitos fabricantes
de automoveis fecharam suas portas, bancos
faliram em 38 estados e a crise gerou 12 milhdes
de desempregados. Estas pessoas sobreviviam
vendendo magas nas esquinas ou carregando fardos
de agoddo de cinguienta quilos em troca de meio
ddlar. Em um esforgo para unir o pais e reconstruir
a economia castigada pela crise, o presidente
Franklin Roosevelt elaborou um plano para
melhorar e estender a rede de auto-estradas do

pais. Estamedida por si SO iriater consequéncias
muito importantes para a industria automotiva dos
EUA. Seu efeito maisimediato foi acriagco de
milhares de empregos, contribuindo para
minimizar os graves efeitos sociais da crise
econdmica.

A lenta recuperacdo da economia americana foi
abalada em sete de dezembro de 1941 pelo ataque
japonés a base aeronaval de Pearl Harbour, que
provocou a entrada dos Estados Unidos na

Segunda Guerra Mundial. Em questdo de semanas
0 parque industrial americano iniciava o processo
de conversdo para a producéo de armamentos. A
10 de fevereiro de 1942 cessavatoda a producdo
automotivacivil e foi imposto um limite de

vel ocidade de 35 milhas por hora nas estradas, de
modo a economizar combustivel. O pais que ja
passara por anos de privagdo em funcéo da
Depressdo, eraforcado agora a novos sacrificios,
sob forma de racionamento de matérias primas,
produtos de consumo, alimentos e, obviamente,
novos automoveis de passeio. Em funcdo do
esforgo de guerra, o parque industrial americano, ja
naguela época o maior e mais eficiente do mundo,
foi totalmente convertido para a producéo militar.
A capacidade produtiva das indUstrias americanas
pode ser melhor avdiada pelo quadro abaixo.

Participacdo da industria automobilistica na

producio de material bélico:

Motores

Aeronaves
Maritimos

Tanques

Caminhdes militares
Armas e canhoes
Carabinas erifles
Metralhadoras
Armas anti-aéreas
Outras armas
Tanques e caminhdes
Tanques

Tanques anfibios
Caminhdes militares
Carros blindados
Aeronaves

Avibes

Helicopteros
Planadores

A guerra permitiu que Detroit tomasse

455.522
168.776
257.117
3.250.000

3.388.897
2.276.204
156.313
125.527

49.058
5.115
2.600.687
126.839

22.160
219
4.290

conhecimento de inimeras tecnol ogias empregadas
na grande diversidade de artefatos bélicos
produzidos pelas fabricas de automoveis. Esta
interacdo tecnol 6gica tornou-se especialmente
evidente quando Detroit contribuiu decisivamente
no esforco de fabricacio de aeronaves. Neste
particular, Detroit ndo so absorveu alguns aspectos
da tecnol ogia agronautica mas, mais importante
ainda, foi seduzida pelas formas das maquinas

voadoras de alta performance.

Ao final daguerraos Estados Unidos emergiram

como a grande nagdo vitoriosa, militar e



economicamente. Ao contrario das nacdes
européias e do Japdo, seu parque industrial
encontrava-se intacto, visto que o territorio
continental americano ndo havia sofrido danos
durante a guerra.

Dwight D. Einsenhower sucedeu aHarry Truman
como presidente e um dos grandes projetos
nacionais de seu mandato era a construgcdo de uma
rede de auto-estradas ligando todos os estados da
unido, em um total de 41.000 milhas. A indlstria
automobilistica rapidamente percebeu os efeitos
gue estas estradas teriam no estilo de vida
americano e, principa mente, nas vendas de
automoveis apos 1945.

Inicialmente a demanda do mercado, muito
reprimida desde antes da guerra, ndo pode ser
satisfeita. A falta de matérias primas e capital
impediu qualquer inovagao nos veiculos
produzidos no pds-guerraimediato, for¢ando, por
exemplo, 0 uso de madeira para os para-choques e
a auséncia de cromados. Em termos de design, os
model os de 1946/47 nada mais eram que 0S
mesmos carros de 1940/41 com algumas pequenas
modificagbes cosméticas. No final da década de
1940, com o fim das restrigdes ao uso de matérias
primas estratégicas e a plena reconversdo das
fébricas a produg&o civil, Detroit retomou o ritmo
de producdo de antes da guerra, firmemente
decidida a recuperar o tempo e os délares perdidos.

Os carros da década de 1950 seriam o produto dos
novos tempos. O pais encontrava-se
economicamente sadio e seus habitantes, forcados
a uma poupanca compulsdria durante a guerra,
ansiavam por uma vida confortavel, expressa pela
posse de bens materiais, especialmente um carro
Novo e uma casa no suburbio. O consumismo
exacerbado era a ordem do dia e Detroit estava
decidida a satisfazer os desgjos da populagdo
americana e, a0 mesmo tempo, lucrar com isto.

Os carros dos anos 1950 eram diferentes de tudo
que havia sido produzido até entéo. Eles eram a
matéria prima dos sonhos, e 0s sonhos eram
possiveis para todos. Cobertos de cromados e
pintados em cores jamais imaginadas por Henry
Ford, eles levaram multiddes aos show-rooms. O
publico aguardava ansiosamente o lancamento dos

novos model s, procurando imaginar o que
designers, edtilistas e engenheiros haviam
preparado para 0 proximo ano.

Estes carros refletiam um tipo de exuberéncia
nacional. Em uma era de prosperidade e otimismo
ndo havia mais a necessidade de as pessoas
contentarem-se com um veiculo utilitério, como o
modelo T. Cabia aos designers atarefa de criar
formas para estes carros de modo a transformé-los
em objetos de desgjo dos consumidores, uma
necessidade vital pois a demanda por automoveis
Novos crescia e com ela a competicéo entre os
grandes fabricantes de Detroit: General Motors,
Ford e Chryder. O Styling era aferramenta
fundamental para estimular o0 consumo e designers
como Harley Earl, Virgil Exner e Billy Mitchell
tornaram-se especialistas na arte de criar sonhos.

Esta ndo era uma estratégia inteiramente nova. Na
década de 1930, 0 Streamlining (uma das
manifestacBes do Styling) inspirava-se em formas
aerodinamicas e curvilineas, apropriadas de
Zeppelins, aeronaves e carros de competicéo, e
aplicava estas formas a todo tipo de produto,
especiamente utensilios de consumo doméstico
como jarras, garrafas, torradeiras, ventiladores,
aspiradores de po, radios e geladeiras. Ta
estratégia visava associar umaimagem de
modernidade e inovacdo tecnol 6gica a produtos de
uso cotidiano. Vinte anos depois a mesma
estratégia seria empregada pel os fabricantes de
automéveis, atualizando as fontes de inspiragéo:
inicialmente os avides da Segunda Guerra Mundia
e, posteriormente, os jatos e foguetes forneceriam a
matéria prima dos sonhos, contribuindo para
transformar o automoével em um objeto
irresistivelmente sedutor.

E importante explicar as origens daquele que seria
um dos icones de modernidade do automével
americano dos anos 1950, o rabo-de-peixe, criagdo
de Harley Earl, designer chefe da General Motors.
Earl sempre foi fascinado por avifes e seu primeiro
projeto aincorporar as cléssicas barbatanas foi o
Cadillac 1948. A inspirac&o para o rabo-de-peixe
veio do caga Lockheed P-38 Lightning,
impulsionado por motores Allison, umadivisdo da
General Motors.



Figura 2. O Lockheed P-38, criacdo genial de Kelly
Johnson e fonte de inspiragédo para as barbatanas do
Cadillac 1948.

A escolha do P-38 mostrou ser acertada. Este caca
bimotor de longo a cance era uma aeronave de dta
performance e tecnologia. Projetado por Kelly
Johnson, o avido incorporava formas
extremamente originais (embora totalmente
justificadas por razdes funcionais) em relacéo a
outras aeronaves de combate americanas ou
estrangeiras. Empregava o conceito de fuselagem
dupla, cada uma delas terminando em um leme de
formato arredondado.

Em 1941 Earl levou sua equipe de designers para
estudar o avido, ainda nafase de testes
preliminares, na base aérea Selfridge, proxima a
Detroit. Os designers estudaram o avido por varias
horas, produzindo inimeros esbocos, o que é
especia mente surpreendente em vista do avido
ainda ser considerado secreto. Eles retornaram a
Detroit e puseram-se atrabalhar. Uma série de
modelos em escalafoi criada procurando
incorporar algumas caracteristicas do avido aos
projetos dos carros da GM. Earl apreciava as
formas arredondadas e sensuais do P-38 e elas
foram prontamente adaptadas aos para-lamas, teto
fast-back e uma profusdo de adornos cromados e, €
claro, aos rabos-de-peixe, caracterizando assim a
nova aparéncia dos carros da GM ap0s 1948.

O rabo-de-peixe ndo era o Unico fetiche de
inspiracao aeronautica incorporado aos automoéveis
do pés guerra. Igualmente capazes de incendiar a
imaginagdo dos consumidores eram os chamados
hood ornaments, ou ornamentos de capd. Estes
adornos j& eram utilizados muito antes da guerra,

vide a estrela da Mercedes-Benz ou a esculturade
prata Spirit of Ecstasy, sobre o radiador dos carros
Rolls-Royce. Tais figuras sempre estiveram
associadas aumaidéia de luxo etradicdo e, em
alguns casos, transformaram-se em simbolos
capazes de identificar o fabricante apenas por este
detalhe. No caso de automdveis americanos esta
tradicao pode ser identificada, por exemplo, nos
automoveis da Pontiac e aimagem do cacique
Pontiac colocada sobre o capd. Estas imagens
foram prontamente atualizadas no pés guerra. Em
uma época de foguetes e avides supersdnicos a
imagem de um indio parecia um tanto ou quanto
demodé. Através de um bizarro processo de
engenharia genética cabegas de indio foram
fundidas com fuselagens aerodinamicas, aguias
tiveram seus corpos mesclados a avifes da marinha
americana e, nos casos mais simples, foguetes e
misseis foram afixados aos capds dos carros. As
implicacOes, no que se refere a seguranca, da
instalacdo de tais adornos séo Gbvias e
assustadoras.

Figura 3. Detalhe do capd de um Chevrolet Bel Air.
(Foto Claudio Lamas de Farias)

A mudanca anual de cada modelo era parte
importante desta estratégia que visava estimular a
venda de automoveis no pos-guerra. Em alguns
casos a mudanca de aparéncia era bastante
acentuada. Do ponto de vista dafabricagéo, a
consequiéncia primeira da mudanga anual traduzia-
se pela necessidade de fabricar-se, a cada ano,
novas matrizes de estampagem das pegas que
congtituiam a carroceria. Levando-se em
consideracdo que as matrizes de estampagem estdo
entre 0s itens mais caros em termos de custos de
producdo, pode-se concluir que, ao contrario do
Ford modelo T, que permaneceu vinte anos em
producéo praticamente sem modificactes e,
portanto, teve os custos de ferramental amortizados
ao longo do periodo, permitindo a diminui¢do de
seu custo de aquisicdo, os carros dos anos 1950



mantinham-se em um patamar de custos mais alto.
No entanto, o padrdo de vida do americano médio
permitia ndo sb atroca anual de modelo, como
também a aquisicdo do segundo carro da familia.

Figura 4. Detalhe do cap6 de um Oldsmobile. (Foto
Claudio Lamas de Farias)

A este processo convencionou-se chamar de

obsol escéncia programada, tratando-se de uma
estratégia mercadol 6gica e ndo da transformacao
natural da forma do automével como conseqiiéncia
da evolucéo tecnol dgica ou das técnicas e materiais
de fabricagdo. Na visdo do presidente da General
Motors, Alfred Sloan, sua principal funcéo era
criar um certo grau de insatisfacdo com o model o
anterior.

Figura 5. Detalhe de material publicitario da Mercury,
publicado na revista National Geographic em abril de
1954. O carro, por uma incrivel coincidéncia, esta
estacionado ao lado de um Douglas DC-6, uma das
mais eficientes aeronaves de passageiros de sua época.

As mudancas acompanhavam as transformacoes
presentes nas formas que inspiravam os designers.
Se em 1948 ainspiragéo vierado P-38 movido a
pistdo, em 1950 ela era proveniente do caca F-86
Sabre, ajato. Portanto, fazia sentido que os rabos-
de-peixe acompanhassem esta evolucéo, devendo
ser enflechados como as asas de um avido
supersdnico.

A inspiracdo aeronautica foi adotada por todos os
fabricantes e certamente ndo existia escassez de
model os a serem copiados. Os anos 1950
presenciaram um notavel e acelerado
desenvolvimento da tecnologia aeronatica,
perfeitamente exemplificado por uma série de
aeronaves de pesquisa conhecidos como avides
“X”, derivados do termo experimental, embora
Detroit paregater interpretado o “X” como sendo
derivado de extravagante.

A publicidade encarregava-se de enfatizar, sem
nenhuma sutileza, diga-se de passagem, os
aspectos aeroespaciais presentes no design dos
automoveis americanos. Uma solucdo empregada
exaustivamente era justapor aeronaves e
automoveis em pegas publicitarias, sgja por forma
de fotografias ou ilustragfes cujo estilo era
reproduzido por todos os fabricantes.

O Styling sempre esteve associado ao desenho de
produtos, ndo sendo possivel estabelecer um
equivalente grafico desta estratégia projetual. Por
outro lado é possive identificar situagdes em que a
publicidade faz uso de uma série de técnicas pouco
licitas para criar umaimagem totalmente distorcida
do produto. Este é precisamente o caso do material
publicitério da Pontiac, publicado em 1960 e visto

a seguir.

Figura 6. Detalhe de um anuncio da Pontiac, publicado
na revista National Geographic, em fevereiro de 1960.

De modo areforcar aidéia de que o carro possuia
uma bitolamais larga, o ilustrador generosamente
deformou as proporgdes do automével em uma
forma de licenca poética que, se posta em prética,
obrigaria ao alargamento de toda a mahaviéria
dos Estados Unidos da América. A ilustragéo
presta-se perfeitamente a este tipo de estratégia



mas também eram utilizadas lentes especiais,
anamorficas, que podiam deformar fotografias e
fazer com que carros parecessem mais baixos e
longilineos.

Havia, no entanto, algo mais aém de barbatanas,
cromados e obsolescéncia programada. Algumas
importantes inovagOes automotivas estavam
acontecendo na mesma época. Entre elas estava o
emprego, em larga escala, da transmisséo
automatica, um conforto amais para o tréfego
pesado das grandes cidades. Para-brisas
envolventes também eram novidade nos carros da
década de 1950, acrescentando um charme especial
aos carros e proporcionando ao motorista, ao
menos em teoria, um maior raio de visdo.

Surpreendentemente, em vista do que foi visto
anteriormente, percebe-se também uma
preocupacao com 0s aspectos ergondmicos no
projeto dos interiores dos automoveis. O material
publicitério aqui apresentado, publicado em 1959,
faz mencao ao uso de manequins antropométricos
para o dimensionamento da cabine de um Ford
Thunderbird. Considerando que Henry Dreyfuss
publicou sua compilacéo de dados antropométricos
The measure of Man: Human factors in design, em
1960, trata-se portanto de uma aplicacéo pioneira
de ferramentas ergondmicas no projeto de
automoveis e comprova que Dreyfuss ndo detinha
0 monopdlio da pesquisa ergondmica.

Figura 7. Detalhe de um material publicitario da Ford,
publicado em Sele¢Bes do Reader’s Digest, em
fevereiro de 1959. Embora carregado de boas inten¢bes
0 anuncio nado perde a viagem e chama o manequim
antropométrico de “Homem do espago”, o que pode ser
interpretado como espaco interior ou sideral.

Aqueles foram tempos de gl6ria para os designer,
engenheiros e “edtilistas’. Alguns chamavam seu
trabalho no periodo de projetos “céu azul”, a
indicar que praticamente ndo existiriam limites ao
gue poderia ser proposto e ao que era de fato
realizado. Se os carros produzidos em série eram
extravagantes, o que dizer entéo dos prot6tipos
especia mente projetados para os salGes de
automoveis da época. Chamados de Dream Cars

ou Show Cars, dcangavam os limites maximos da
extravagancia e, no caso de algumas propostas que
ndo ultrapassaram o estégio de projeto, por vezes
dificilmente podiam ser identificados como
automoveis.

Figura 8. Barbatanicus Maximus. Se existe um carro
gue possa sintetizar tudo aquilo que o Barroco de
Detroit representa, a expressao maxima da
extravagancia e do excesso, entdo este carro é o
Cadillac 1959, visto aqui em um detalhe de material
publicitario, publicado na National Geographic em 1960.

Alguns destes projetos “céu azul” iriam resultar em
fracassos comerciais e 0 mais notério deles foi o
Ford Edsel. Projetado ap6s umadas mais caras e
complexas pesquisas de mercado, destinada a
descabrir o que o novo carro deveria oferecer, 0
projeto custou cerca de 250 milhdes de ddlares. O
sonho de criar um Dream Car que pudesse ser
adquirido pelo publico transformou-se em pesadelo
guando as vendas se mostraram muito menores do
gue as expectativasiniciais. O fracasso ndo podia
ser atribuido apenas a aparéncia do Edsel, €le ndo
eramuito mais bizarro do que seus congéneres,
tampouco tratava-se de um mau automovel.

Aparentemente, assim como havia acontecido com
os dinossauros, havia chegado a horafatal parao
rabo-de-peixe. Setembro de 1957 coincide, ndo sO
com o lancamento do Edsel, mas também com o
inicio de um periodo de recessdo para a economia
norte-americana, abalada com os custos da guerra
da Coréia e que teve como consequiéncia imediata
adiminacdo de 4,7 milhdes de postos de trabal ho.
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Figura 9. Yes n6s temos Styling. A primeira carrogaria
desenhada no Brasil incorpora o melhor (ou o pior,
dependendo do ponto de vista) do estilo de Detroit.

Claudio Lamas de Farias
Mestre em Design pdla PUC-Rio
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