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RESUMO

“Design entre aspas” é uma tese que parte dos pressupostos de que toda a comunicagao se
baseia em relagdes de alteridade, de que sdo indissociaveis os sujeitos e seus objetos e, sendo
assim, de que a autoria (ou a neutralidade) presente no portfolio de um comunicador ¢ efeito
intencional das interlocugdes estabelecidas. Neste cenario, se questiona: Que indicios de
autoria podem ser verificados nos diferentes projetos de identidade visual de um mesmo
designer em que as relagdes de comunicacdo e alteridade entre ele e seus clientes diferem? Na
tentativa de buscar respostas a questdo a tese objetiva construir uma estratégia teorico-
metodologica para o entendimento do processo de design e do circuito da comunicagiao
grafica com o intuito de verificar indicios de autoria em projetos de marcas. A partir da
perspectiva da sociologia compreensiva que estimula varios angulos de analise para cada
objeto de andlise a pesquisa problematiza o design autoral explorando-o e analisando-o em
suas dimensoes contextuais, teéricas e empiricas num recorte que perpassa os ultimos
quarenta anos. Contextualmente, examina o imaginario coletivo no que se refere a marcas
projetadas a datar de 1965 através da pesquisa bibliografica e documental. Teoricamente,
pesquisa a autoria em design e seus efeitos comunicacionais pelo interior de variados
dispositivos criativos tais como as discussoes pos-estruturalistas acerca de autoria, 0s
discursos estadunidenses e britanicos por elas instaurados, a teoria semidtica, os estudos
acerca de identidade cultural e identidade visual e, enfim, as teorias e métodos projetuais em
design. Empiricamente, descreve, analisa e interpreta marcas graficas de designers de renome
nacional por meio da experiéncia factual de entrevistas com eles realizadas, de onde emergem
simultaneamente generalizagoes e particularizacOes coerentes, ainda que polémicas, com a

pesquisa pos-moderna em design grafico.

Palavras-chave: Comunicagao grafica. Design autoral. Marcas. Processo de design.
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ABSTRACT

“Quotation marks in design” is a thesis based on the assumption that any communicational
interface is based upon relations of alterity which make subjects and their objects inseparable.
Consequently, characteristics of either authorship or neutrality present in the communicator’s
portfolio are an intentional effect of relations of alterity accorded between him/her and
his/her client. Following that premise we asked outselves: which evidences of authorship can
be found in visual identity programs of one same designer and where his/her
communicational and alterity relations differ from others? Attempting to answer those
questions, our thesis tries to build both a theoretical and a methodological strategy to
understand the role of the design process, as well as that of graphic communication in
revealing evidences of authorship in projects of logotypes. From the perspective of
comprehensive sociology, which stimulates various analytical viewpoints, the research
questions “authored” design by exploring contextual, theoretical and empirical possibilities
appeared in the last forty years. Contextually, it examines people’s collective imaginary,
regarding logos designed from 1965 onwards. Theoretically, it looks for traces of authorship in
visual design and their correspondent effects in communications, according to
poststructuralists, semioticians, cultural critics, and other thinkers of the field and taking into
account their methods and theories. Ewmpirically, it describes, interprets and analyses graphic
logos of contemporary Brazilian designers we interviewed in order to discover their main
points in common, as well as their shared assumptions about design and their self-proclaimed

projectual differences.

Key-words: Graphic communication. Authored design. Logos. Design process.
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PEQUENOS RESUMOS A GUISA DE PREFACIO

DESIGN DA TESE

Resumo: O objetivo deste topico é apresentar a tese “Design entre aspas: indicios de autoria nas marcas
da comunicagdo grafica” a partir da analise de sua representacdo grafica denominada “Diagrama
compreensivo de um estudo coeso”. O diagrama expde os métodos de pesquisa utilizados, descreve o
principal pressuposto e o problema derivado, os questionamentos, as hipéteses ad hoc, os objetivos, as
questdes transversais a tese bem como as trés dimensSes seminais a constru¢ao da pesquisa: 0 contexto, a
teoria e a empiria.

Palavras-chave: Metodologia cientifica. Pesquisa teérico-empitica. Contexto/teoria/empiria. Sociologia
Compreensiva de Maffesoli.

CONTEXTO

Resumo: Os objetivos deste item sdo: contextualizar o tema em seu tempo e espaco através de um
panorama visual de marcas graficas nos ultimos quarenta anos, apresentar definicGes e conceitos que
norteiam nossos principais enunciados, resgatar resultados preliminares a questdo e sustentar a relevancia
de seu estudo.

Palavras-chave: Bibliografia sobre marcas. Moderno e pés-moderno. Dualismo esquematico. Pesquisa
estilistica.

TEORIA

Resumo: Este topico apresenta as principais referéncias tedricas da tese; recupera etimologias e
conceitualizacGes pertinentes a autoria, neutralidade, estilo, criagdo e expressao; constroi novas defini¢des
de designer mediador e designer autor e, desta maneira, determina o recorte epistemoldgico desejado.
Palavras-chave: Pesquisa tedrica. Design autoral e design neutro. Formismo. Pensamento libertario.

EMPIRIA

Resumo: Neste item descrevemos a experiéncia empirica da tese e seu papel demonstrativo na
formulacdo de nossa construcio teodrica. Para tal, roteiros sdo elaborados e entrevistas com designers siao
realizadas sem perder de vista a construcdao de uma sensibilidade relativista e esclarecida.

Palavras-chave: Pesquisa Empirica. Entrevistas com Designers. Coleta e Descricio de Dados.
Sensibilidade Relativista.

DESIGN ENTRE ASPAS

Resumo: Projetamos neste topico o procedimento final desta pesquisa onde teotia e empiria se
aproximam na analise e interpretagdo dos dados coletados o que encaminha as consideragGes finais de
uma tese que busca indicios de autoria nas marcas da comunicacdo grifica amparada na sociologia
compreensiva de Maffesoli.

Palavras-chave: Pesquisa teérico-empirica. Andlise e interpretagio de dados. Indicios de autoria.
Sociologia Compreensiva de Maffesoli.

QUEM FALA2 A QUESTAO DA AUTORIA E DA MORTE DO AUTOR

Resumo: Este texto recupera uma interessante discussao sobre autoria iniciada na Franca ha cerca de
quarenta anos. Na primeira, Barthes defende “A morte do autor” em artigo do mesmo nome. Em seguida,
Foucault rebate o colega em seu ja classico O gue ¢ um autor?. Estas duas reflexdes sobre autoria na
escritura sdo instauradoras de indmeros discursos sobre design autoral principalmente nos Estados
Unidos.

Palavras-chave: Barthes. Foucault. Morte do autor. O que é um autor?.
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QUEM PROJETAZ A AUTORIA EM DESIGN GRAFICO

Resumo: A partir da instauragdo dos textos de Barthes e Foucault inimeros discursos sobre autoria no
design sio produzidos principalmente nos Estados Unidos nos anos 1990 inaugurando uma nova
“corrente” na area. O objetivo deste tépico é apresentar muitos destes textos cujos tesultados sdo
fundamentais para a problematiza¢do de indicios de autoria no design de identidade.

Palavras-chave: Design grafico autoral. Designer como autor. Modelos de autoria. Processo de design:
emissao.

COM QUEM FALA QUEM PROJETAZ A AUTORIA E A ALTERIDADE NO
PROCESSO DE DESIGN

Resumo: Este tépico estuda as relagdes de autoria e alteridade entre designer e cliente no processo de
design. Ao sugerir possibilidades metodoldgicas de inclusdo do desconhecido e do diferente (alteridade) na
sua pratica iterativa, buscamos refor¢car o entendimento do design enquanto atividade que acolhe as
interlocugbes e que compartilha a autoria.

Palavras-chave: Autoria e alteridade. Relacio designer e cliente. Mito do génio. Autoria compartilhada.

O QUE PROJETAVAMZ MARCAS, DE UM SINAL ANONIMO A UM SISTEMA
SEMIOTICO DE AUTORIA RECONHECIDA

Resumo: Este item revisa a bibliografia referente a origem das marcas desde o anonimato de seus sinais
até os atuais sistemas semibticos de autoria reconhecida e objetiva organizar alguns dados da teoria
semibtica a fim de contribuir para a problematizaciao das matcas autorais selecionadas nesta pesquisa.
Palavras-chave: Marcas anonimas. Marcas autorais. Identidade cultural e identidade visual. Sistema
semiotico.

O QUE PROJETAMZ MARCAS COMO SIGNOS DE IDENTIDADE E ALTERIDADE

Resumo: O tépico em questdo pretende incluir o tema da alteridade no debate sobre o processo de
design de marcas graficas, um dos objetivos da tese. Mas, para ir além da defini¢io de marca enquanto
signo de identidade é fundamental relacionar questSes referentes a identidade, a identidade cultural e a
identidade visual.

Palavras-chave: Signos de identidade. Signos de alteridade. Design grafico autoral. Processo de design:
mensagem.

PARA QUEM PROJETAM?Z O PROCESSO COMUNICATIVO NAS MARCAS
AUTORAIS

Resumo: Na primeira parte deste item refletimos o processo de design e o circuito da comunicagdo
grafica experimentado em Cranbrook. Ja na segunda parte exibimos um panorama de marcas de designers
cujo status de autor é reconhecido por profissionais expoentes do design grafico brasileiro e ensaiamos
alguns modos de analisa-las em busca do seu processo de comunica¢io e dos indicios de suas autorias.
Palavras-chave: Circuito da comunica¢io grafica. Processo de design: recep¢do. Designers graficos
autorais. Indicios de autoria.

COLETA E DESCRICAO DAS MARCAS

Resumo: Este item apresenta e descreve a experiéncia empirica em S3o Paulo de entrevistas com os
designers Ferlauto, Melo, Aflalo e Klotzel. Os depoimentos sdo organizados a feicio de uma conversagio
e as marcas coletadas e por eles projetadas sdo apresentadas em um panorama visual.

Palavras-chave: Designers entrevistados. Ferlauto, Melo, Aflalo e Klotzel. Coleta das marcas. Descrigao
das marcas.

ANALISE DAS MARCAS E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Resumo: No dltimo tépico desta tese analisamos, a partir de varios angulos, as marcas coletadas em vista
de encontrar indicios de autoria. Interpretamos os resultados e investigamos a possibilidade de um “design
entre aspas’.

Palavras-chave: Analise das marcas. Interpretacio das marcas. Indicios de autoria. Design entre aspas.
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CONSIDERAGOES INICIAIS

A comunica¢ao implica a relagio. O que temos como um dado é que toda a relagdo de
comunicagdo se baseia em relagdes de alteridade, no principio do eu-tu, no dialogismo
relacional. A marca grafica criada por um designer, por exemplo, ¢ um instrumento e um
meio de comunicagao para se atingir uma audiéncia especifica. Mas a criagao deste meio, per
se, também ¢ fruto de uma relacio de comunicagao porque designers realizam interlocugdes
com clientes e parceiros de projeto. Por este motivo se deduz que os emissores deste tipo de
mensagem compartilham autorias. H4 uma intera¢do entre eles. A interlocu¢do que nos
interessa ¢é, sobretudo, a com o cliente. Cada relagio com um cliente ¢ unica, e é original.
Neste universo de interlocucoes, que ao cabo formatam o design e a comunicagao grafica
como expressao cultural, o design grafico tem se manifestado historicamente de modo
variavel em relagdo as questoes de autoria e de neutralidade e sdo justamente estas diferengas
projetuais que interessam na medida em que acreditamos nas forgas tangiveis e intangfveis

que norteiam essas alteragoes e essas multiplas hecceidades.
Mas sera realmente possivel investigar o intangivel?

Etimologicamente, autoria vem do latim acfor(ia) sendo que autor é definido como “a pessoa
que faz, cria, promove alguma coisa, alguma obra, causa”. Do latim auctorem de angere, autor
significa “aumentar”, “fazer crescer” e também significa “a causa principal, a origem de
‘inventor’, ‘escritor”” e seus usos datam do século XIII. A acepgao de autor enquanto alguém

que “aumenta” e que “faz crescer” aqui interessa na medida em que associa sujeito e objeto.

Design autoral, para o paradigma moderno, ¢ quase uma heresia. O esforco modernista ¢é
justamente o de eliminar indicios de autoria e o de instalar neutralidade no processo
comunicativo do design grafico bem como na ciéncia. Ja o paradigma pés-moderno sabe que
ndo existe ciéncia neutra e, em nosso ponto de vista, nem design. Mas a tese de que o design
¢ neutro continua a existir, sobretudo nos grandes escritorios, aqueles onde o design grafico ¢
um instrumento a mais para se pensar a estratégia de mercado, a consultoria de gestiao e a
gestdo da marca entendida enquanto brand. Quem é neutro hoje o é porque se posiciona no

paradigma moderno e em suas solu¢des universais o que parece ser estratégia eficaz num
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planeta globalizado. Contudo, este posicionamento ¢ zntencional. A despersonalizagdo ¢ um
recurso utilizado pelo grande escritério de design do tipo moderno. Assim como o seu
oposto, o estabelecimento de um estilo, também ¢ outro recurso. A despersonalizagio é um
¢feito de nentralizacao e nao o resultado de um trabalho colaborativo, por exemplo. Em nossa
opinido, se nao houver intencionalmente o trabalho de neutralizagdo os indicios de autoria
vao surgir. Além disso, esta neutralidade em termos absolutos nao é possivel. Isoladamente,
uma marca grafica até que poderia ser neutra, mas se tomarmos um conjunto de marcas af
entdo surgem tracos que remetem ao seu designer: os indicios de wma antoria. (Indicios
entendidos enquanto restos, rastros, vestigios, resquicios da presenca de alguém). Em uma
unica marca nossos parametros de analise se referem ao produto, ao cliente e ao contexto e
sO temos a marca para comparar com ela mesma. Os indicios de autoria ficam invisiveis: eles
s6 se tornam visfveis quando analisados em conjunto com as outras marcas, ou seja, no

portfolio do designer.

Assim, partimos do pressuposto de que a autoria (ou a neutralidade) presente no portfolio de um
designer ¢ efeito intencional das relagoes de alteridade estabelecidas entre ele e o cliente e neste cenario,
nossa principal questao de pesquisa é: Que indicios de autoria podem ser verificados nos diferentes
projetos de identidade visual de um mesmo designer onde obviamente as relagoes de alteridade diferem? Para
tentar responder esta questio pretendemos construir uma estratégia teérico-metodolédgica
para o entendimento do processo de design e para a verificagio de indicios de autoria em

projetos de marcas graficas.

Percebemos que as formula¢es que acabamos de fazer ndo deixam muita margem de duvida,
mas estamos abertos a possiveis surpresas. Nosso principal tema de pesquisa tém sido as
relagdes de autoria e alteridade no processo criativo dos designers graficos. Em texto recente
(WEYMAR, 2009a) problematizamos as diferencas entre estilo individual e imaginario coletivo
e tais variagoes trouxeram importantes contribuigoes para a compreensao de design enquanto
processo (en procés) e nao enquanto criagdo estatica. Em texto anterior haviamo sugerido,

inclusive, a criacao de um conceito que validaria ainda mais tal compreensao:

Surge uma nova, e fragil, sensacdo de verdade na area do design grafico: a
sensacdo de que a terminologia ‘Projeto de Identidade Visual’ poderia ser
substituida por ‘Projeto de Alteridade Visual’. O nome usual remete a uma
fixacdo que nos parece anacronica: identidade ¢ uma expressio territorializante
que remete a qualidade do que é o mesmo, e sustentada em doutrinas ja
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superadas. Neste artigo propomos alferidade, expressao que remete a qualidade
do que é outro e que, longe de doutrinante, traz a tona uma teoria mais aberta e
mais suscetivel a mudanca e ao provisorio, as identificagbes sucessivas
propostas por Michel Maffesoli (WEYMAR, 2007).

Naquele momento, nio haviamos desenvolvido uma reflexdao mais aprofundada acerca de
identidade, no¢do que ainda se apresentava de modo excessivamente restritivo. Hoje, apos
alguns estudos e reavaliacOes, dirfamos que a expressio alteridade foi mantida nao como
contraponto a ideia de identidade; mas como um adicional, um suplemento de significados,

um acréscimo de sentidos.

Também ¢ importante nos posicionarmos em relacdo a perspectiva comunicacional adotada
nesta pesquisa. Se a etimologia da acep¢ao comum(ic)acdo remete a agao comum num aqui (hic),
se desde Aristoteles consideramos que ¢ o didlogo e o consenso que determinam a
comunicagao e se o pressuposto da Teoria da Comunicagao ¢ a alternancia de papéis entre
emissores e receptores, a concep¢ao de comunicacio que adotamos também envolve
compartilhamento e correspondéncia entre os envolvidos em seu processo. Optamos,
sobretudo, pelo pensamento de alguns intelectuais franceses como aporte tebrico; contudo
nao nos fixamos na escola francesa como Gnica via de acesso a reflexdo contemporanea sobre
comunicagao. Alguns teéricos estadunidenses e britanicos que escrevem sobre autoria grafica
e seu processo comunicativo tém lugar assegurado em nossa abordagem haja vista a leitura
pragmatica que fazem da escola francesa o que esperamos acabe gerando um amplo,
dialégico e generoso debate. A defesa da valorizagao das interlocugdes entre o designer e o
cliente (entendida enquanto compartilhamento de autoria) acaba por nos posicionar numa
perspectiva comunicacional comum a de certos pensadores da escola francesa (e de alguns
outros que também pertencem as chamadas teorias culturologicas): a perspectiva que encara a

comunicacao como vinculo social.

Quando nos referimos aos indicios de autoria no design de marcas graficas falamos de uma
contaminagdo entre técnica e arte ou entre o que também chamamos partes duras e partes moles de
um projeto criativo. Mas, novamente nos perguntamos, sera realmente possivel investigar o
intangivel? A maneira foucaultiana, acreditamos que nés mesmos definimos os limites de
nossa atuagao. Optamos nesta tese por definir nossos limites além das classicas separagoes

que ha séculos tém promovido o aminguamento das liberdades criativas oportunizando
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leituras mais compreensivas no sentido de jun¢ao e inclusio tanto da linguagem verbal

quanto da linguagem nao-verbal produzidas nesta pesquisa.

Deste modo, nosso método de trabalho reine e mistura a perspectiva dos pressupostos da
sociologia compreensiva de Maffesoli e o anarquismo epistemolégico de Feyerabend com a
pesquisa tedrica bibliografica sobre autoria e alteridade (nos franceses Barthes e Foucault) nas
marcas da comunicagdo grafica (nos anglo-saxoes Poynor, Rock, Heller, Burdick, Drenttel e
Parrinder) comparadas as fontes primarias via entrevista semiabertas com Ferlauto (2009),
Melo (2009b), Aflalo (2009) e Klotzel (2009). A op¢ao pela pesquisa qualitativa conforme
Duarte (2005) e Bauer, Gaskell e Allum (2002) nos permite o cruzamento desta teoria com a
contextualizacdo socio-historica segundo Hollis (2001), Meggs (1998), Costa (2008), Melo
(2009a) e siztes de design grafico juntamente com os processos de design em Frascara (2000)
em um recorte que perpassa os ultimos quarenta anos desde o nascimento da pesquisadora e
do projeto da marca ABC de Paul Rand em 1965 até a criacio de algumas marcas
selecionadas na “9* Bienal Brasileira de Design Grafico” em 2009. A escrita produzida
combinada a diagramacdo das marcas coletadas em exercicios graficos propde outras
possibilidades de racionalidade académica como aquelas, por exemplo, que pensam que a
valorizacao da forma nao ¢ atitude frivola ou secundaria, mas coerente com o mundo em que

vivemos.

Ao longo da vida profissional percebemos o quanto é problematico tratar a questdo da
autoria na area da comunicacdo grafica porque as interlocugdes realizadas pelo sujeito
designer grafico acabam por levar a partilha da autoria de seus projetos com o cliente.
Enquanto artista, designer, professora e pesquisadora nao procuramos jamais uma solu¢ao
definitiva para este problema. Primeiro, porque sempre questionamos se isso realmente ¢ um
problema. Além disso, se tivéssemos encontrado ao menos uma solugao, terfamos parado de
procurar alternativas a questao e terfamos provavelmente engessado nossa eterna e humana
busca por significagdo. Mas chega um momento da vida que percebemos que existem
algumas relagoes perenes nas distintas manifestacdes da cultura e uma delas ¢ a indissociavel
relacio entre sujeito e objeto. E chegado o momento de contribuir, sim, com algumas
respostas, mas jamais com solu¢oes definitivas. Esta tese vai ao encontro destes novos
tempos. Tempos dedicados ao exercicio da filosofia em design e do que disso resta e fica: sua

teotia.
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Acreditamos que o modo de um designer projetar marcas da comunica¢ao grafica — o seu
processo de design — pode, por exemplo, deixar indicios de sua autoria (considerando uma
perspectiva includente em que ha designs ¢ designs e designs). Todavia, muitos dos que
problematizam — no sentido de negar a possibilidade desses indicios em design grafico — sao,
assim como nos, artistas e designers. Muitos se escandalizam com a possibilidade de facetas
subjetivas no design ja que este seria historicamente ligado a utilidades ou a fungdes
comunicacionais objetivas ¢ a valorizagdo de tais vinculos deveria impedir quaisquer vestigios
de interven¢do pessoal. E do mesmo modo, outros se horrorizam com a pretensiosa
prerrogativa de designers que — ao intervir subjetivamente — se consideram protagonistas do

processo de design, o que comprometeria a neutralidade do processo comunicativo.

A problematiza¢ao do tema escolhido complica-se ainda mais quando se trata do estudo de
marcas graficas, um espago muitas vezes considerado restrito para a manifestagao de autoria.
Temos que deixar claro que as marcas nao sao, efetivamente, o foco de nossa pesquisa. A
questio ¢é outra. Sabemos que poderfamos estudar autoria em qualquer pega grafica e
pretendemos que nossa tese inspire e seja um aporte efetivo para quem o fizer. Contudo,
escolhemos marcas por causa de nossa trajetoria — a ser discutida no primeiro capitulo — e
principalmente por causa desta restricdo que muitos julgam incompativel com a verificacao de
autoria: a dificuldade nos mobiliza, nosso imaginario se alimenta do que niao temos ou nao

sabemos.

As estruturas conceituais — os pares de conceitos tais como problema e solucio, autoria e
neutralidade, subjetividade e objetividade — até aqui apresentadas e que extrapolam os limites
da questao da marca grafica reforcam argumentos que sio caros a critica filoséfica em design
que fazemos. Mas o que move esta tese, sobretudo, ¢ a realizacdo de uma pesquisa que, a0
nao separar tais estruturas em esquemas dicotOmicos, constroi uma escrita que nao boicota e
que nao divide as areas com fronteiras reducionistas. O que perpassa todo este discurso ¢ um
exercicio deliberado de pensar o design e¢ a comunicagdo numa perspectiva comum: a
perspectiva dialogica. Nessa perspectiva, o design da tese — sua forma e sua matéria — nao € o
desigh de um mondlogo. Tal como os projetos graficos nossas escritas também
compartilham autorias. O pesquisador comunga ideias e pensamentos com o orientador, com
o referencial tedrico, com as citagdes, com seus sujeitos de pesquisa, etc. E, por isso, neste

momento queremos comungar com o leitor alguns detalhes do desenho desta pesquisa.
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O design de nossa tese — intitulada “Design entre aspas™: indicios de antoria nas marcas da
comunicagao grdfica — ¢ o de uma reflexdo em ¢inco capitulos (imbricados de tal modo que trés

dividem o mesmo titulo) e dentre eles um especialmente empirico.

Logo apdés o sumario incluimos resumos com as palavras-chave especificas que depois se
repetem a cada inicio de capitulo numa tentativa de ajudar a tornar claro o mapa —

representado por um diagrama — destes capitulos.

O diagrama ¢ apresentado no primeiro capitulo onde também abordamos o contexto, a teoria
e a empiria em nosso método de trabalho. No segundo capitulo, tratamos o tema da autoria
em geral e em design grafico particularmente, a problematica de seu compartilhamento e a
interacao de seus emissores. Um mapeamento historico e teorias das marcas graficas — ou
seja, das mensagens —, sdo apresentados no terceiro capitulo bem como questoes relativas a
identidade e a alteridade. No quarto capitulo aproximamo-nos das questdes relativas ao
processo comunicativo em design analisando indicios de autoria nas marcas de alguns
designers citados por nossas fontes primarias. O quinto e ultimo capitulo apresenta a
experiéncia — de cunho mais empirico — resultante de entrevistas realizadas com quatro
designers de renome no Brasil acerca de autoria em marcas graficas no qual apresentamos a
descricao de seus depoimentos e a descri¢ao, analise e interpretacao das marcas coletadas. Ao
final, reunimos consideragoes acerca desta experiéncia de pesquisa no que se refere a

possiveis respostas a0s nossos questionamentos.

Em termos sintaticos, colocamos palavras e sentencas “entre aspas” em curtos enunciados de
autores citados; em nomes de teses, artigos, textos, capitulos de livros e de teses e em
categorias e conceitos de nossa autoria e de autoria alheia (sobretudo em sua primeira
ocorréncia). Também aspeamos expressdes de uso nao-literal e de idioma vernaculo usual no
meio profissional do design e, enfim, colocamos aspas nos nomes de figuras por noés

projetadas e em nomes de eventos, simposios e conferéncias.

O uso do zzilico é indicado para palavras em outro idioma, expressoes latinas e para palavras
ou sentencas as quais se queira dar énfase. Além destas, grifamos em italico as epigrafes de
cada capitulo, os nomes de livros, de marcas graficas, de empresas ou clientes, de obras de

arte, de tipografias, de programas de computador, de revistas, jornais e sites.

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

21



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Nomes de universidades, escolas, cursos de graduagao e pos-graduagao, associagoes de classe
e movimentos artisticos sao apresentadas sem grifo e sem aspas, mas com as devidas letras
iniciais maidsculas. Logicamente designers e autores em geral sdo tratados do mesmo modo
bem como escritérios, estudios e empresas de design e de comunicagao grafica (neste caso,

uma exce¢ao, porque nao queremos diferenciar designers de seus estudios).

As figuras, mesmo que reinam compila¢oes de varios outros designers, sao de nossa autoria.
Além da sua apresenta¢do impressa optamos por mostra-las também em meio eletronico.
Indicamos algumas no corpo do trabalho, porém as figuras mais importantes se referem a
trés panoramas de imagens inseridos de forma marsupial no apéndice final de modo que
possam ser retirados da tese para melhor apreciag¢ao. A forma de bolsa sugere que as imagens
nao-verbais nascem desta pesquisa, mas também se desenvolvem fora dela. Seus duplos,
arquivos digitais gravados em meio eletronico inserido em outra bolsa, permitem outro tipo

de compartilhamento com o leitor.

A escolha da Garamond — tipografia principal utilizada na tese — é explicada no ¢ilofon final,
mas também utilizamos variagoes da familia Futura — tipografia modernista sem serifa criada
por Paul Renner — para fins de contraste em titulos e subtitulos. As referéncias bibliograficas
relativas as marcas graficas que compdem os panoramas visuais estao digitalizadas no CD
inserido no apéndice para evitar prejuizo visual das figuras criadas. O diagrama e partes dele
apresentados ao longo da tese sdo correlatos dos titulos e de alguns de seus topicos nio se

configurando em figuras e, por simples teimosia visual, ndo constam nas referéncias.

Salientamos também que quando da conclusio do Mestrado em Educagdo realizado na
Universidade Federal de Pelotas o problema que nos perseguia — Como se produg; a subjetividade
estética de um designer grifico? — gerou alguns resultados acerca de determinadas aboli¢cGes a
serem enfrentadas aparentemente pelo pesquisador a fim de produzir singularidades, ou seja,
aquilo que consideramos es#z/o. Estes resultados sio retomados brevemente no primeiro
capitulo juntamente com outras experiéncias prévias como as consideragoes finais de artigos
por nods publicados que encaminham e justificam a reflexdo atual. Também incluimos a
experiéncia empirica de algumas entrevistas exploratérias que se revelou um treino muito rico
de significacio para a ampliacio de nossos conceitos originais. Todos esses resultados

preliminares justificam a realizagdo desta tese, e sao indicios da relevancia que destacamos em
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nossa pesquisa, ja que consideramos que as questOes pertinentes a autoria € a cOMuUNIcagao
nas marcas do design grafico sao questoes atuais (apesar dos maneirismos de plantdo) e que,
talvez pela razao de ndo ocuparem espago na agenda atual, ndo tém merecido o destaque que

julgamos relevante na bibliografia sobre design e comunicagao.

Enfim, consideramos que o conceito “Design entre aspas” despretensiosamente criado pode
tornar a discussao sobre a autoria no design grafico uma discussao menos problematica
(entendendo problema enquanto a crenga na dissociabilidade entre sujeito e objeto). Indicios
de autoria nas marcas da comunicacao grafica sao vestigios das composi¢oes que um designer
mantém com seus clientes e com suas marcas. E talvez possiveis validacdes de uma pesquisa

cientifica que interpreta certas estruturas conceituais de modo compreensivo.
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I. DIAGRAMA COMPREENSIVO DE UM ESTUDO COESO
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Todo homen: tem direito a um estilo, a menos que lhe baste unmr conteiido.
(Juremir Machado da Silva)

Este capitulo apresenta o design da tese em forma e em conteddo. Na primeira parte

apresentamos a problematica global da pesquisa enquanto que nas partes centrais se discute,
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separadamente, suas dimensoes contextuais, teéricas e empiricas. Na ultima parte projetamos

como transformar este design em tese.

1.1) DESIGN DA TESE

05 subjetivos

3°sens"b'\lidade relati,,,.
S
3

E menos o objeto, que determina a maneira, do que a intencao, gque move tal on qual sociologo.

(Michel Maffesoli)

: jetiv Hpico é i : indici utofi C
Resumo: O objetivo deste topico é apresentar a tese “Design entre aspas: indicios de autoria nas marcas
a comunicacdo grafica” a partir da analise de sua representacio grafica denominada iagrama
d muni rafica” rtir d lise d represent fica denominada “Diagram
compreensivo de um estudo coeso”. O diagrama expoe os métodos de pesquisa utilizados, descreve o
principal pressuposto e o problema derivado, os questionamentos, as hipéteses ad hoc, os objetivos, as
questOes transversais a tese bem como as trés dimensGes seminais a constru¢ao da pesquisa: 0 contexto, a
teoria e a empiria.
Palavras-chave: Metodologia cientifica. Pesquisa tedrico-empirica. Contexto/teotia/empitia. Sociologia
Compreensiva de Maffesoli.

Como separar o nosso objeto de nosso método e de nossa teoria? Parece-nos que o estudo
do design autoral constitui uma unidade muito coesa e, sendo assim, sao liquidas as fronteiras
que separam os diferentes capitulos desta tese e elas acabam adentrando umas nas outras.

Leituras intencionais realizadas acerca das metodologias cientificas e das teorias que
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escolhemos para esta pesquisa em comunicac¢ao indicam a possibilidade de um mercado connm
a ser estabelecido tanto na construcio do discurso quanto na relagio organica entre
comunicacio, ciéncias sociais e ciéncias humanas, conforme indica as leituras da pesquisadora
em comunica¢do Maria Immacolatta Lopes (2003, p. 288), o que leva a constatacio da

natureza interdisciplinar de nosso campo de estudo, conforme apregoa o tedrico José

Marques Melo (2005 p. 01-14).

Esta coesao dentro da diferenca (esta afinacao e harmonia entre objeto, método e teoria)
remete a leituras que anunciam uma pesquisa de carater qualitativo com foco na pesquisa
bibliografica sobre design autoral e em diferentes teorias que auxiliam nas analises da
comunicacdo grafica. A tese nao se filia a um ou outro autor, a uma ou outra teoria. Usamos
diferentes autores e teorias como instrumentos ou ferramentas e nao enquanto alinhamentos
tedricos. Tais modos de olhar sio nossos dispositivos criativos. Pensamos com a ajuda deles.
Com eles fazemos um exercicio filoséfico cujo valor reside na problematizagao e posterior
argumentacao. Os mdaltiplos e diferentes autores e suas teorias acerca de autoria, alteridade,
identidade visual, design, semidtica e comunicagdo grafica sio estudados nos diferentes
capitulos. Estes instrumentos e as demais construgoes teoricas por nos realizadas sao
ancorados transversalmente pela sociologia compreensiva do socidlogo Michel Maffesoli

(1988) pincelados ao anarquismo epistemolégico do filésofo Paul Feyerabend (2007).

Inicialmente — a semelhanca do pesquisador Roberto Richardson (1985, p. 29) — nos
perguntamos quais procedimentos sistematicos escolherfamos para descrever e explicar tal
objeto. A pesquisa tedrica, para Humberto Eco “aquela que se propde atacar um problema
abstrato” (1977, p. 11), apresentava-se com mais forga, haja vista todas as experiéncias
académicas anteriores centradas somente em pesquisas bibliograficas cujas experimentagoes
eram condicionadas apenas aos livros. Sabemos que o discurso académico pede a
demonstracao nas pesquisas quantitativas e a problematizacao nas pesquisas qualitativas para
que saia do puramente subjetivo e se encaminhe ao explicativo. Contudo, a fundamentagao
baseada em teorias estabelecidas nos parecia um pouco insatisfatoria para responder nossos
questionamentos pelo fato da bibliografia da area ser insuficiente. Foi somente quando
olhamos o objeto de dentro, isto ¢, foi somente quando dele nos aproximamos racional e
emotivamente que conseguimos definir os procedimentos. Sim, porque até entdo tentavamos

— sujeitos positivistas racionais e donos da razio — moldar o objeto ao invés de a ele nos
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associarmos. Quando paramos de nos dissociar sujeito e objeto, afinal nos apercebemos: o

modelo tedrico deveria estar relacionado a outro modo de experimentagao.

A problematizagdo deveria, além da bibliografia consultada via fontes secundarias, estar
vinculada a experiéncias empiricas via fontes primarias. Por esta razao adentramos nos /ocais
onde se fag e se pensa design sem nos restringirmos a informagles tedricas e observando
diretamente nosso objeto de estudo. Estas experiéncias nao pretendem apenas a coleta de
marcas para futura analise, interpretacao e descobertas do tipo heureca porque sabemos que
em pesquisas qualitativas nao existe aquele grand finale ou o estabelecimento d’O Colocar em
Pratica da Teoria (assim mesmo, em maidsculas). As experiéncias empiricas sao apenas uma
coisa a mais, um trecho ou contorno a mais a ser percorrido na trajetoria desta
problematizagdo. Os depoimentos obtidos através destas fontes primarias se alastram pelos
capitulos da tese. Consideramos que o modelo tedrico-empirico ¢ um modelo consagrado e
trilhado em pesquisas cientificas, porém nao necessariamente bem finalizado em alguns casos
porque muitos pesquisadores parecem querer forcar a inclusio em suas analises das teorias
apreendidas e acabam por empobrecer a riqueza daquele momento humano, interpessoal, de
interlocugoes de qualidade. Isto resulta, muitas vezes, em capitulos empiricos artificialmente
densos e repetitivos da teoria ja refletida quando, em nossa opinido, deveriam representar a

leveza da experiéncia humana factual.

Compreendido isto, a pesquisa opta pelo qualitativo e deve ser uma tese tedrica e também
empirica e, tal quais muitas pesquisas, mais dedutiva que indutiva e, como sugere o professor
Claudio Moura Castro e com as ressalvas acima mencionadas, “partindo de alguma
formulacao tedrica e confrontando-a com a realidade, isto ¢, com a observacado empirica”
(2002, p. 118). O carater teérico perpassa uma grande parte da tese através da pesquisa zedrica
bibliografica e, ao final, também exploramos entrevistas fechadas e semiabertas em escritorios
de design grifico como procedimentos metodoldgicos empiricos (APENDICE A). Tais
entrevistas sao apresentadas através de meio eletronico — por uma questao de otimizagao e
facilidade de acesso — em seus arquivos originais de audio de formato W.AVEform andio
(WAYV) e também devidamente completas, digitalizadas (entrevistas fechadas) e transcritas

(entrevistas semiabertas) em arquivos de formato Portable Document Format (PDF).
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As entrevistas de tipo fechadas ndo determinam nenhuma espécie de amostragem, apenas nos

ajudam na quantificagdao de alguns dados.

Tem havido muita discussdo sobre as diferencas entre pesquisa quantitativa e
qualitativa. A pesquisa quantitativa lida com nimeros, usa modelos estatisticos
para explicar os dados, e ¢ considerada pesquisa hard. (...) Em contraste, a
pesquisa qualitativa evita ndmeros, lida com interpretacbes das realidades
socials, e é considerada pesquisa soff (BAUER; GASKELL; ALLUM, 2002, p.
22-23).

Em nossa escrita consideramos as terminologias dura e mole usadas ao longo do texto como
correlatas de quantitativo e qualitativo ou de hard e soft. Ja sabemos que a primeira nao
prescinde da segunda. De acordo os pesquisadores Martin Bauer, George Gaskell e Nicholas
Allum “Nao ha quantificacio sem qualificacdo. (...). Nao ha andlise estatistica sem
interpretacao” (2002, p. 24). Talvez devéssemos considerar que as partes moles, nesta pesquisa,
nao desprezam as partes duras. As generalizagoes por elas geradas cruzadas as teorias
escolhidas nos permitem o exercicio da sintese e as possiveis, incertas e provisorias respostas

20s N0SSOS 70les questionamentos.

Niao pretendemos com os variados dispositivos criativos escolhidos o alastramento do saber
de modo indefinido, o que para nés nao gera ciéncia; mas o contrario, pela variabilidade
teorica a aglutinacao de um pensamento difuso. Deste modo, a validade cientifica desta tese
s6 pode ser assegurada antes de qualquer coisa, segundo o pesquisador Alberto Maldonado
(20006), pelo entendimento sistematico e incorporado de trés dimensdes seminais para a
pesquisa em comunicagdao: “Contexto”, “Teoria” e “Empiria”. Tais dimensdes e suas
ramificagdes podem ser visualizadas a partir do “Diagrama compreensivo de um estudo
coeso” apresentado no inicio deste capitulo e projetado para o melhor entendimento de

nossa acao.

Este diagrama, representacao grafica da metodologia da tese “Design entre aspas”, ¢
composto por uma imagem formada por circulos, linhas, palavras ¢ um fundo com uma
imagem fotografica da pesquisadora, numa licenga poética justificavel numa pesquisa sobre
design autoral. Detalhadamente: dois circulos localizados na metade superior e na metade
inferior sao interligados por palavras intermediarias, retangulos e linhas. Cinco premissas
acompanham as linhas descendentes e evocam os cinco pressupostos da sociologia compreensiva de

Maffesoli, questio transversal nesta pesquisa que, dado sua importancia, acabou batizando o
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proprio diagrama. Os trés campos com palavras inscritas se referem as trés dimensoes que a
pesquisa, de modo nao-linear, perpassa: o contexto, a teoria e a empiria. Os cinco retangulos
pretos sao mais lineares e se referem, de certa maneira, aos cinco capitulos do trabalho que,
como se percebe pelas linhas que os envolvem, sdo capitulos que se enlagam. Dois longos e

enviesados retangulos servem de ancoragem para a formulagio da tese.

As varias dimensdes sao perpassadas pela tese de modo nao-linear porque sao impossiveis de
serem dissociadas neste modo de fazer pesquisa. Claro que procuramos uma légica de escrita
para o bom entendimento do texto, mas ela nao corresponde a légica de nosso pensamento.
Entao, para niao perdermos a coeréncia, o Capitulo 1 é organizado da seguinte forma:

“Design da tese”, “Contexto”, “Teoria”, “Empiria” e “Design entre aspas”.

O primeiro destes topicos explica a parte superior do diagrama e compreende o circulo
superior e as linhas que a ele chegam e dele emergem. E o momento da apresentacio do
pressuposto principal que norteia a pesquisa, dos principais questionamentos, do objetivo
geral e dos especificos e de conhecimentos transversais que a atravessam. O segundo tépico
intitulado “Contexto” descreve um mapeamento socio-histérico dos elementos de
investigacdo, a experiéncia de alguns resultados preliminares e a sustentagdo veemente da sua
relevancia. De todos é o momento mais extenso porque ¢ a descricao de um ambiente, ou
melhor, de um encadeamento de imaginarios individuais e coletivos onde se d4 o cerne da
problematica. Sem esta contextualizacdo, a “Teoria” e a “Empiria” ndo passam de exercicio
desconjunturado e estéril. Mas ndo ¢é porque é o maior capitulo que a discussio nele se
encerra. I justamente pelo fato das discussdes contextuais (mas também as tedricas e

empiricas) se alastrarem por toda a tese que vislumbramos seu carater rizomatico.

O topico subsequente intitulado “Teoria” apresenta as principais dispositivos teéricos da
reflexdo e, como estabelecemos muitos capitulos para sua manifestacio ao longo da tese
(Capitulos I, 11, IIT e IV), somos breves. “Empiria” configura o design desta tese como uma
pesquisa abstrata que nao foge ao conhecimento sensivel baseado em experiéncias diretas, em
senso comum, em realidade objetiva e em praticas profissionais. “Design entre aspas” finaliza
o primeiro capitulo ao aproximar teoria e empiria na analise e na interpretacio dos dados

coletados.
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Isto posto, analisemos a imagem do topo do diagrama por etapas.

O circulo superior preto remete, sobretudo, ao principal pressuposto da pesquisa.

Chegamos a ele através dos conhecimentos subjetivos, objetivos, tedricos e empiricos
advindos de nossa trajetoria — representados pelas linhas superiores que nele desaguam — cuja
ideia repousa na crenca da indissociabilidade entre sujeito e objeto (alids, uma de nossas
poucas convicgoes). Assim, o pressuposto que norteia esta tese enuncia que a autoria (ou a
neutralidade) presentes no portfolio de marcas de um designer ¢ efeito intencional das relagoes de alteridade
estabelecidas entre ele ¢ o cliente. Sua elaboracao — nao-induzida pelas praticas comuns do design
grafico ou por teorias estabelecidas — justifica-se por algumas divergéncias ja que, como
sujeitos da ciéncia, tendemos a contrariar o senso comum. Primeiramente, ao negar a
neutralidade grafica a condigao involuntaria, sugerimos znzengio e, da mesma forma, ao recusar
a autoria grafica a condigao pré-identidade, incluimos a/feridade. Como sujeitos da criagio pos-
moderna, também contrariamos o senso-comum ao propor ao design de identidade (ou ao
design de prestagao de servico, ou seja, ao design que nao prescinde de clientes) a condigao
autoral. Procedendo contraindutivamente ao modo anarquico de Feyerabend fazemos a
ciéncia avangar: “Os anarquistas profissionais opoem-se a qualquer tipo de restricao e exigem
que ao individuo seja permitido desenvolver-se livremente, nao estorvado por leis, deveres ou
obrigacoes” (FEYERABEND, 2007, p. 35). O pressuposto em questao acerca de design nao
se pretende anarquico per se. Por nao depender de teorias ou opinides unanimes e

estabelecidas ele se permite o exercicio filosofico contemporaneo de se pensar.

Nossa trajetoria profissional nos encaminhou inevitavelmente para o tema que ora
pesquisamos conforme futuro relato de algumas experiéncias pregressas. O estudo do objeto
denominado marca grafica data de muito tempo e as reflexdes que foram se construindo ao
longo destes anos encaminham para uma questio de pesquisa que nao se pretende definitiva
como ja declarado. Sendo assim, e a partitr do principal pressuposto apresentado, a
problematica foca principalmente a seguinte pergunta: Que indicios de antoria podem ser verificados
nos diferentes projetos de identidade visual de wm mesmo designer onde obviamente as relagies de alteridade
diferem? Obviamente, varios outros tém acompanhado a problematizagdo deste tema. Tais
questionamentos sao discutidos muito mais do que respondidos. Indagamos, dentre tantas

curiosidades, alguns tépicos como veremos a seguit.
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A indissociabilidade entre sujeito e objeto garante que os signos do mundo nio existem fora
do sujeito que os compreende. Mas tais signos nao se confundem com o sujeito. As marcas
da comunicacdo grafica ndo tém assinatura, mas podem ser reconheciveis. Neste sentido,
como as marcas se apresentam historicamente? Em caso de marcas reconhecidamente
autorais, que dispositivos tedricos nos permitem ver os indicios de sua assinatura? Que

indicios sao esses?

As questoes acima formuladas tém nos acompanhado desde que comecamos a pensar nas
partes moles do design. Nao temos ainda claro em nosso repertério os discursos formulados
acerca de autoria. Alias, esta palavra tem sido frequentemente esquecida e hostilizada no
campo do design. Que tedricos discutem a questao da autoria? O que configura a autoria no
design grafico? Que critérios estabelecer para diagnosticar indicios de autoria em uma marca
e, consequentemente, seu designer como autor? Somos nos, analisadores, que através de
teorias os diagnosticamos e que a eles outorgamos arbitrariamente a alcunha de designer
autoral? Ou existem modelos de autoria em design grafico? Podemos criar modelos de

autoria em marcas graficas?

O estilo pode ser analisado sob o ponto de vista coletivo (da historia) e sob o ponto de vista
dos talentos individuais (da autoria) onde a questdo da criagao e da expressao é fundamental.
(A partir desse enunciado se percebe que relacionamos alguns conceitos como autoria, estilo,

criagao e expressao, expressoes futuramente desenvolvidas de modo mais pontual).

Por ora, e em se tratando do primeiro aspecto, questionamos se é possivel diagnosticar
autoria em marcas isoladas de seus contextos originais (por exemplo, junto a outras tantas
marcas de diversas autorias em livros especificos do tipo apresentagao de cases). Sim, porque
ao fazermos este mapeamento ignoramos as relagoes entre designers e clientes e contamos
unicamente com os signos. Em se tratando do segundo aspecto — o dos talentos individuais —
o que determina certas atitudes reiteradas no design enguanto criagio (a opgao por marcas com
simbolos ou marcas tipograficas, por exemplo)? Como se dd o processo criativo nos niveis

visuais linguisticos, iconicos e cromaticos?

Ainda em relagao a criagio — autoexpressio e alteridade — bem sabemos o quanto escolas ou

academias que seguimos acabam muitas vezes por regular nossas condutas e nosso estilo.
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Apos os resultados da pesquisa empirica exploratoria (WEYMAR, 2009b) narrados no
Capitulo 1.2 concluimos, entre outras coisas, que alguns designers enxergam o cliente como
uma influéncia negativa, isto ¢, uma interlocugao que afeta o processo criativo ao insistir, por
exemplo, em formas comumente representadas. E possivel o processo de autoria ou de
construcao de estilo do designer em uma relagao de autoria compartilhada? Ou apenas em
projetos autoiniciados? Entao, o design autoral para alguns se daria apenas em situagdes
hipotéticas ou em modelos de autoria grafica que excluem o cliente (0 que chamamos
projetos autoiniciados)? Nao seria possivel autoria em design de prestacao de servigos? O
ensino de design grafico contribuiria para esta visio ao simular clientes em salas de aula em
condi¢Oes demasiado flexiveis? Apos algumas averiguagoes passamos a questionar se as
diferentes formagdoes universitarias afetam o processo de design dos profissionais e a forma
de suas marcas. Enquanto professores, devemos insistir em exercicios académicos que reduzem a
pratica de design a autoexpressiao? Se sim, como trabalhar entdo esta questdo em composi¢ao

com o cliente? Se nio, como nao trabalha-la?

Engnanto midia, o design autoral tem sofrido modificagoes pelo incremento das novas
tecnologias? Existem respostas avaliativas acerca de marcas de carater mais autoral do que de
carater mais neutro? Enguanto tecnologia do imagindrio, por mais que se fale em tribos e se
defenda a multiplicidade, nas representacbes materiais de muitas marcas o que se vé ¢ a
recorréncia de uma pasteurizacao grafica. Por qué? Qual a razdo de grandes escritorios de
design projetarem marcas que reivindicam neutralidade? Seria por terem sido criadas de
modo colaborativo ou seria pelos efeitos de neutralizagio impostos? Seria pela prépria
terminologia, “Identidade Visual Corporativa”, cuja etimologia expressa identidade, fixacdo,
hegemonia do que esta territorializado? Ja comentamos que sugerimos “Projeto de Alteridade

Visual”, mas as partes duras do design irlam permitir?

Em rela¢do ao design enquanto tecnologia do imaginario, enquanto processo comunicacional ou
enquanto produtor de midias, que imaginarios o design grafico dito autoral tem formatado
atualmente? As marcas graficas que ele produz tém sido eficazes enquanto produtoras de
cultura? Tém sido entendidas enquanto tecnologia, enquanto elementos de mediacdo entre
cultura e imaginario? Finalmente, consideramos que existem invariantes no design — aquelas
partes duras que estabelecem regularidades e ndo despertam interpretagoes variadas na

producio de sentido — e supomos que para o processo comunicativo ser eficiente no seu

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

32



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

nivel mais elementar o emissor deve remeter, em primeiro lugar, a0 que é comum a todos.
Sendo assim, perguntamos: como se da o processo de design em relagao ao que o designer

quer e a0 que a audiéncia espera?

Enguanto pritica profissional, ¢ em se tratando de criagdo colaborativa, como um grupo de

designers cria em um estudio que projeta, supostamente, de modo autoral?

Emr relagio ao processo criativo, n6s nao criamos para nds mesmos, criamos para o outro. O que
também nos inclui. E certo que existem aqueles designers que criam apenas pelo objeto em si
e pela funcao, todavia acordamos que estas obras nao perduram. O filésofo Vilém Flusser
denomina design responsavel aquele que nao obstrui e que contribui para a comunicagao
entre os homens. Para Flusser, nés podemos projetar de modo mais comunicativo,
intersubjetivo e dialégico do que objetivo, objetal e problematico. “Objetos de uso sio,
portanto, mediagOes (media) entre mim e outros homens, e nio meros objetos. Sdo nao
apenas objetivos como intersubjetivos, ndo apenas problematicos, mas dialégicos”
(FLUSSER, 2007, p. 195). Considera que ha uma interrrelacio entre as palavras design,

maquina, técnica e arte que foi negada durante séculos.

A cultura moderna, burguesa, fez uma separacdo brusca entre o mundo das
artes ¢ o mundo da técnica e das maquinas, de modo que a cultura se dividiu
em dois ramos estranhos entre si: por um lado, o ramo cientifico, quantificavel,
“duro”, e por outro o ramo estético, qualificador, “brando”. Essa separacio
desastrosa comegou a se tornar insustentavel no final do século XIX. A palavra
design entrou nessa brecha como uma espécie de ponte entre esses dois
mundos (FLUSSER, 2007, p. 183).

Ao criar, um designer utiliza métodos racionais e emocionais (0 que alguns denominam nao-
racionais). Os primeiros sdo invariantes, dependem de agdes objetivas na solug¢ao dos
problemas de design. Os segundos sio variaveis, dependem da reflexdo e da experiéncia do
designer. Ambos nos interessam porque sugerimos que deles decorrem os indicios de autoria

no projeto de uma marca.

Em relacao ao processo comunicativo, quando nos perguntamos, por exemplo, se uma marca plena
de indicios de seu autor comunica, respondemos que sim porque comunica para certos
segmentos ou nichos. Indo mais além, pensamos que sim, mas porque este signo ¢ resultado

de criagdo compartilhada o que acaba refletindo e refratando as interlocugoes estabelecidas.

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

33



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Um dos nossos entrevistados no estudo exploratorio realizado afirmou que se enxerga
quando traduz a vontade do cliente projetando marcas que comunicam significados e que sao
prenhes de sua subjetividade. Quando partilhamos a autoria com o cliente, por exemplo,
acrescentamos subjetividades alheias aos projetos de identidade visual tornando-os mais
intersubjetivos e dialogicos e, entdo, mais comunicativos. O que se chama a voz do autor é na

realidade sua voz em didlogo com outras vozes, sua visio misturada a outras visGes.

Langados os questionamentos e teorizagoes, voltemos ao circulo do diagrama. Interessa
declarar que, apesar de trabalharmos com pressupostos e questionamentos e ndo com uma
hipétese basica, em determinadas circunstancias, ao longo do texto, lancamos espécies de
hip6teses ad hoc. As vezes, perdoem-nos a pretensio, até parecem teses. Muitas destas
suposicoes nao serdo retomadas porque, ao niao buscar a verdade, nio almejam ser

averiguadas. Apenas exzsterz no interior daquele enunciado. Ali elas sao consistentes.

Hipoéteses, conceitos e argumentos ad hoc geralmente sao vistos de modo pejorativo no
mundo académico. No entanto, o que nao pode ser dito de nossa escrita ¢ que ela busca
forjar qualquer situacio ou exemplo. Sabemos o quanto existem outras respostas possiveis
para o tema do design autoral, contudo, defendemos as hipéteses do tipo “para este fim” ou
“para isto” por considerar que o circunscrevemos ez nosso enunciado (FISCHER, 2004, p. 18).
Essas hipoteses sao geradas pelo que Feyerabend denomina “contrarregras” ja que “se
opoem a regras bem conhecidas do empreendimento cientifico” (FEYERABEND, 2007, p.
45). Ao utilizarmos estas contrarregras, introduzindo sensa¢oes de verdade que parecem
inconsistentes cientificamente, contrapomos certas tendéncias académicas de preservar tudo
o que ¢ antigo e familiar — o que o autor chama “condi¢ao de coeréncia” — e acabamos
produzindo uma epistemologia anarquica. Por isso tais estratégias sao mal vistas no
frequentemente dogmatico mundo académico que é um ambiente, como se sabe, estimulador

de hipoteses ajustadas as teorias estabelecidas, ou seja, as teorias coerentes.

No que se refere a essas hipoteses que niao apresentam condi¢oes de coeréncia e que nao
pretendem ser averiguadas interessa declarar, por exemplo, que temos a despretensiosa
suposicao de que os cartazes, enquanto significantes, parecem pegas graficas cujos indicios de
autoria sao mais evidentes do que nas marcas em geral porque tém origem no cartaz artistico.

Espera-se que a arte seja sempre resultado de interlocucdes essenciais, e o design, nem
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sempre. De acordo com o historiador de design Richard Hollis (2001, p. 111), no final do
século XIX os cartazes eram suportes de arte e seus artistas — responsaveis por cada elemento
a ser produzido pela maquina e também pelo desenho de suas letras — originaram o que hoje

chamamos designers graficos.

Para o designer, editor e professor Claudio Ferlauto o cartaz ¢ uma pega grafica mais autoral
do que as outras. Para este autor, cartaz no Brasil é geralmente cartaz de bienal, de prémios
artisticos, de colegoes, ou seja, de clientes da area cultural. E os clientes da area cultural sao
aqueles que possibilitam trabalhos mais autorais e que permitem ao designer um frescor e

uma liberdade expressiva e tipografica (FERLAUTO, 2009).

(...) cartaz no Brasil geralmente é cartaz da Bienal, cartaz, cartaz de verdade,
cartaz Prémio Design. Nao tem muita coisa. Estas cole¢oes, ndio? Como a da
OSESP do nosso amigo Kiko Farkas ou da Jazz Sinfénica do Rico Lins, eu
estou pegando coisas que eu estou trabalhando recentemente, sao as cole¢oes
mais importantes, ndo é? Eco 92, o Prémio Design e a Bienal. Ndo tem outra
colecdo. Deve ter, Banco do Brasil, Centro cultural Banco Brasil, deve ter, mas
¢é bem caracterizado como uma colecio. Mas deve ter bastante coisa no Rio de
Janeiro. Estou um pouco fora. Mas o Guto Lins faz bastante coisa para o...
Entio o Banco do Brasil deve ter uma linha, uma colecio interessante, a
Petrobras deve ter uma coisa ligada a cinema, nio sei se colecionavel, depois
tem estas colecOes todas elas ligadas a eventos culturais, ai vocé tem liberdade,
quer seja concurso quer seja pago. O Kiko fez um trabalho incrivel pra OSESP,
viajou na dele e tudo, umas coisas, uma coisa decorativa, geométrica, enfim. Ja
o Rico tem uma coisa mais expressiva, mais tipografica. Neste ponto ¢é possivel,
agora um cartaz comercial de um seminario sobre informatica... Morreu Neves.

(FERLAUTO, 2009).

Segundo Chico Homem de Melo — também designer, editor e professor — existem

(...) espagos onde a manifestacdo de autoria é mais bem-vinda do que em
outros, ou no minimo existem mais (...) predisposi¢do, ou por vezes até procura
por essa, por essa manifestacdo de autoria (...) acho que o cartaz talvez seja a
peca mais emblematica af, de certo modo eu aproximo o catrtaz nesse sentido
até da tradicdo do cartaz, ndo é? Que vem das proprias artes, das proprias artes
visuais, o quadro na parede (...) eu tenderia a achar que a 4rea da cultura, em
geral, ela é mais receptiva para a manifestacido de autoria, entdo por isso daf a
capa de livro, o cartaz (...) porque sdo objetos de cultura, de politica, que sido
manifestagoes de autoria (...) (MELO, 2009b).

Aos cartazes de exposicdo que utilizam a imagem da obra de um artista nelas colocando
apenas um /lettering Melo contrapoe os projetos de Almir Mavignier, designer brasileiro
residente na Alemanha, cujos clientes culturais que o procuram sabem que nio terdo apenas

as obras deles nos cartazes. Este tipo de cliente quer mais. Ele quer o olhar do designer
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compartilhado a suas obras. Quer o olhar de Mavignier para construir uma imagem que tenha

relacio com a obra dele. Entdo, Melo conclui que o que este cliente quer é ww autor: “um

autor que dialogue com a obra dele” (MELO, 2009b).

Marcelo Aflalo, designer e professor, considera a revista como o suporte autoral mais
interessante no Brasil “uma vez que a gente nao tem uma cultura de cartazes aqui... o cartaz ¢é
a peca mais autoral” (2009). Contudo, as diferencas a cada nimero de uma revista podem
fazer com que em seu conjunto a cara da revista se mostre mais do que a cara do designer: “se
vocé nao puser a mae em cima regularmente e nao tiver liberdade e autonomia para fazer

um... enfim, para se autoexpressar ao longo do processo, acontece isso...” (AFLALO, 2009).

A designer e professora Ruth Klotzel (2009) considera que pegas graficas que envolvem mais
ilustragdo — como os cartazes — podem evidenciar mais os vestigios de seu autor ja que
permitem uma abordagem menos racional e mais subjetiva. Para a designer, mesmo tendo
que ser uma sintese tal qual a marca, o cartaz permite leituras diferentes no momento em que
o profissional pode nele colocar uma série de informacées como a ilustragao, a tipografia, a

fotografia, etc.

(...) porque é muito comum vocé ver cartazes aonde vocé identifica o autor,
enquanto que em trabalhos que tém uma racionalidade maior, quando vocé faz
uma marca, ¢ muito mais objetivo, apesar de vocé lidar com o elemento
subjetivo, as cotres, a forma, ele (o cartaz) ¢ muito objetivo enquanto
abordagem (...) (KLOTZEL, 2009).

Outra hipotese ad hoc que merece aqui uma retomada ¢é a de que a terminologia “Projeto de
Identidade Visual” poderia ser substituida por “Projeto de Alteridade Visual”. Identidade
remete a qualidade do que ¢ o mesmo enquanto que alteridade ¢ uma expressao que remete a
qualidade do que é outro e que, longe de doutrinante, traz a tona uma teoria mais aberta e
mais suscetivel 2 mudanga e ao provisério. Quando publicada, esta hipotese foi testada em
confronto com os pressupostos teéricos e de sensibilidade de Maffesoli (WEYMAR, 2007), o
que na ocasiao bastou. Coloca-la a prova em confronto com teorias consistentes nos parece
tolice: damos a cara a tapa, é claro que seremos contestados e estancaremos a discussao. E
como serfamos contestados pelos empiristas e pragmaticos de plantio? Ora, primeiro
afirmariam: (1) Todo “Projeto de Identidade Visual” (PIV) é uma relagdo entre objetos, se

refere aos designs que representam objetos de referéncia, ou seja, sao objetos que identificam
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outros objetos. Ao se apresentarem em sistemas cuja visualidade ¢ reiterada, proporcionam a
tixacao da identidade referenciada. (2) Alteridade é uma expressao que corresponde ao estado
ou a qualidade de ser outro. Outra forma de ser. Uma relacdo entre sujeitos. E, portanto, nos
questionariam: (1) Por que contrapor alferidade a identidader (2) Qual é o vinculo existente

entre uma relagdo entre objetos e uma relagio entre sujeitos?

Para responder, propomos essa nova hipotese ad hoc, hipotese que nao se pretende uma
solucao universal, mas criada — como ja exposto — “para este fim” e para este momento, para
este espaco ¢ enunciado. Sugerimos “Projeto de Alteridade Visual” (PAV) por que: (1) Nao
contrapomos no sentido estrito de contestagao, mas porque a expressio “Projeto de
Identidade Visual” nos parece encurtada e, como autores, gostamos de “fazer crescer” e de
“ampliar” conceitos. Tanto os objetos criados (os projetos graficos, os designs) quanto os
objetos referenciados (os produtos, as mercadorias, 0s servigos, os eventos, as organizagoes,
os paises, as empresas, as corporagoes) s6 existem porque um sujeito os criou. SO existem via
sujeito. E este sujeito s6 cria compartilhando. S6 cria em uma relagao de alteridade. (2) Como
acordamos que este sujeito esta contaminado pelo outro através das relagoes de alteridade e
interlocugdes realizadas, os objetos criados (os projetos graficos, os designs) contém
multiplas subjetividades assim como seus objetos referenciados (que também foram criados
de modo partilhado por outros ou organizados em forma grupal). Este ¢ o estreitissimo
vinculo entre uma relagdo entre objetos e uma relagdo entre sujeitos: os objetos jamais

prescindem dos sujeitos!

Além do mais, apregoamos o inclusivismo tal como a maioria dos teéricos escolhidos:

(...) em seu trabalho de analise ou construgdo, o investigador fem de
retirar suas teotias e hipdteses, bem como seus elementos de analise, de
onde melhor lhe parecer e de todos os lados. S6 assim é possivel dar
conta da complexidade essencial dos tempos atuais, da ciéncia e da
filosofia cientifica (TEIXEIRA COELHO, 1995, p. 101).

Pode parecer que estamos defendendo nosso pressuposto e apostando nestas espécies de
hipéteses ad hoc (ou suposicdes ou pressuposicdes) com veemeéncia demasiada, contudo

anunciamos que estamos abertos as possiveis surpresas que a realidade possa apresentar.
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Para encarar a realidade definimos agOes zidveis que se destinam a atingir fins que parecem
abstratos e intangivers. Em nivel macro, pretendemos construir uma estratégia teorico-metodoldgica para

o entendimento do processo de design e para a verificacao de indicios de auntoria em projetos de marcas grdficas.

Especificamente, interessa definir e caracterizar autoria e design grafico autoral, pesquisar
modelos de autoria existentes, compreender as relacoes de autoria e alteridade especialmente
no processo de design de marcas graficas, contextualizar as marcas graficas dentro de nossos
enunciados; construir um repertério tedrico que possibilite a realizacdo de uma pesquisa
bibliografica sobre design autoral — num recorte histérico dos ultimos quarenta anos dentro
dos paradigmas modernos e pés-modernos — sempre sob uma perspectiva mais cultural do
que linear; estabelecer ou construir teorias acerca de autoria em marcas graficas enquanto
signos da comunicagdo; reunir subsidios teéricos e projetar linguagens verbais e nao-verbais
para pensar a comunica¢ao grafica enquanto tecnologia do imaginario, explorando as
possibilidades sintaticas, semanticas e pragmaticas do design grafico enquanto processo
comunicacional e dos designers enquanto produtores de midias e de culturas; entrevistar
designers cujas carreiras sejam solidas o suficiente para que nos projetos de identidade de
seus portfolios possamos verificar ou nao vestigios de intervencoes pessoais, ou seja, indicios
de autoria e, enfim, observar, interseccionar e explorar os resultados obtidos em funcdo de

futuras generalizacOes tedricas que possam contribuir para o estudo do design.

Explicado o circulo superior, e antes de avangarmos para a proxima se¢iao é importante

apresentar a sociologia compreensiva como a principal transversionalidade desta pesquisa.

Para o professor Juremir Machado da Silva (2003) a sociologia compreensiva pode servir de
método para pesquisas tal como esta porque o objetivo é narrar o vivido e esta existéncia e
sua narrativa é um discurso polifonico, de muitas vozes e de opinides distintas, tanto dos
personagens — dos designers escolhidos na experiéncia empirica —, quanto dos narradores
deste vivido, — os pesquisadores de imaginarios consultados. O autor defende o singular ¢ o
unico, declara que “o irracional, o nao-racional, o afetivo, o passional, o estético e o emotivo
nao podem ser eliminados da analise sociologica pelo simples fato de nido serem
quantificaveis...” (MACHADO DA SILVA, 2003, p. 76). Se noés pretendemos uma
metodologia baseada na compreensio, se tal como Maffesoli “vemos que o ‘estilo’ da

banalidade nos convida menos a julgar, a criticar ou a decretar do que a conhecer, a
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compreender e a opinar” (MACHADO DA SILVA, 1988, p. 185) e se “a perspectiva que
aqui desenvolvemos ¢ singularmente ecuménica” (MAFFESOLI, 1988, p. 190) pensamos que
o caminho a ser trilhado deve contemplar razdo e imaginacio e perpassar, entao, os “cinco
pressupostos da teoria e do método” propostos por Maffesoli (1988, p. 22-49): (1°) “A critica
do dualismo esquematico”; (2°) “A forma”; (3°) “Uma sensibilidade relativista”; (4°) “Uma
pesquisa estilistica” e (5°) “Um pensamento libertario”. Importa declarar que os pressupostos
nao siao apresentados na ordem estabelecida por Maffesoli: a importancia de cada um ¢

resgatada em momentos nao necessariamente diacronicos como veremos adiante.

Neste momento no qual apresentamos o “Design da tese”, explicamos primeiramente as
metodologias cientificas escolhidas; discutimos os métodos qualitativos e quantitativos;
descrevemos a parte superior do diagrama que compreende o principal pressuposto, o
problema de pesquisa, os demais questionamentos derivados, as hipdteses ad hoc e os
objetivos e descrevemos os conhecimentos transversais ao tema representados pelas linhas
sinuosas em laranja, cor que inspira as luzes e o calor do conhecimento. A partir de agora,

nos dedicamos aquelas trés dimensdes para nos tao significativas.
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1.2) CONTEXTO

Qe‘E’Q\,\isa estill’sﬁca

)

14

CONTEXTO

© RESULTADOS
PRELIMINARES
E HISTORIOGRAFIA

Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades.
(Camoes)

Resumo: Os objetivos deste item sdo: contextualizar o tema em seu tempo e espaco através de um
panorama visual de marcas graficas nos ultimos quarenta anos, apresentar definicGes e conceitos que
norteiam nossos principais enunciados, resgatar resultados preliminares a questio e sustentar a relevancia
de seu estudo.

Palavras-chave: Bibliografia sobre marcas. Moderno e pés-moderno. Dualismo esquematico. Pesquisa
estilistica.

O(s) contexto(s), por conseguinte ndo ¢ um fator externo a problematica de
pesquisa, ele é parte constitutiva decisiva da formula¢do de um problema. (...) O
outro aspecto substancial da compreensdo do contexto é que ele remete ao
conjunto de elementos que condicionam o significado de um enunciado. (...)
Ao contextualizar um problema/objeto de pesquisa procura-se apresentar a
ordem de composicdo dos elementos ou aspectos que condicionam a
configuracio da problematica. A realidade sociocultural e histérica que circunda
e atravessa o objeto ¢ articulada mediante uma argumenta¢do pertinente que

situe o problema nos processos, campos ¢ sistemas nos quais se investiga
(MALDONADO, 2000, p. 274-275).

O campo a esquerda do diagrama se refere ao contexto. E indispensavel iniciarmos com uma
contextualizacdo sécio-historica via pesquisa bibliografica para situar a pesquisa porque, neste

campo de estudo, aprofundar a reflexdo acerca das abrangentes relagdes sociais e historicas
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do design grafico representa ampliar o entendimento de seus contextos cultural, estrutural e
midiatico, condi¢ao fundamental para a compreensao de suas particulares relacdes de autoria
e comunicag¢do, bem como facilitar ao leitor o entendimento dos significados de nossos

enunciados (MALDONADO, 2000, p. 274-278).

E preciso deixar claro no infcio da apresentacio do mapa e da contextualizacdo desta tese
algumas aproximacdes acerca de design grafico, comunicagdo grafica e comunica¢ao visual
bem como defini¢es acerca de marca grafica. Assim, ¢ necessario afirmar que no universo
desta pesquisa: (1) Marca, ou /go, é o que a Associacao dos Designers Graficos (ADG) define
como “Nome, simbolo grafico, logotipo ou combinacdao desses elementos, utilizado para
identificar produtos ou setvicos de um fornecedor/vendedor, e diferencia-los dos demais
concorrentes (...)” (ABC da ADG, 1988) e (2) Marca grafica autoral, o objeto que nos
interessa, foi definido e denominado de modo arbitrario a partir de modelos e teorias por nos
reavaliados. Percebemos em nossa experiéncia e revisao bibliografica que a autoria em uma
marca nao ¢ uma condi¢do objetiva. O Capitulo 2 mostra diferentes modelos e teorias acerca
de autoria grafica em geral, contudo nao foi encontrado referencial sobre marcas autorais.
Nao se decide, de subito, ser autoral. A autoria ¢ algo que se impregna ao longo dos
processos criativos dos designers e que vai muito mais além do que o processo de projetagao
de uma marca. Talvez estejamos aqui em vias de criar uma nova defini¢ao para design autoral.

Talvez nao.

Segundo a professora Ana Luisa Escorel

(...) simbolo grafico é o sinal a cujos conceitos se chega através de associacdes
sucessivas (..) remetem a uma série de significados que se superpéem, num
longo encadeamento (...) Esse carater polissémico e aberto estd na base da
definigao de qualquer simbolo, seja qual for sua natureza (ESCOREL, 2000, p.
57).
Simbolo e logotipo, para a autora, pertencem a mesma categoria em design grafico mesmo
que configurados de modos diferentes. Os simbolos podem ser dos tipos abstratos ou
figurativos e esses ainda se dividem em pictogramas, ideogramas ou fonogramas O logotipo ¢é
um “simbolo constituido por uma palavra graficamente particularizada que, portanto,

também gera associacbes sucessivas” (Escorel, 2000, p. 57). Sendo assim, em nossa pesquisa

marca € sinonimo de logo. Nao de logotipo. Usamos eventualmente a expressao /ggo numa
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apropriacao da expressao inglesa. O Capitulo 3 aprofunda estes termos e, como ja declarado,
outros conceitos e definicGes que nos siao bastante caros como autoria, estilo, criagdo e

expressiao sao desenvolvidos neste Capitulo 1 no tépico referente a “Teoria”.

E importante também afirmar que diferentes expressdes — tais como design grifico,

programagao visual, comunicagao grafica ou visual — sdo usadas como sin6nimos ao longo

desta pesquisa porque, conforme o professor de design Luiz Antonio Cocelho,
Na 4rea do design, os conceitos de comunica¢io visual, programagio visual e
design grafico praticamente se confundem, ou melhor, podem ser considerados
a mesma coisa. Alguns cursos superiores de desenho industrial dividem-se em
duas habilitacdes: projeto de produto e comunicagdo visual ou programacio
visual, ou ainda, design grafico. No caso da habilitacio em comunica¢io visual
(programagio visual ou design grafico), o aluno ira desenvolver habilidades e
apropriar-se de conhecimentos que possibilitem trabalhar com contetdos
através da lingnagem visual. Ele devera ser capaz de dar visualidade as mensagens,
de estabelecer qual a melhor maneira de transmitir visualmente um determinado
conteudo. Se comunicagdo visual, programacao visual e design grafico podem
ser considerados quase a mesma coisa, a meu ver comunicagio visual também

deve ser vista e pensada como projeto, como processo, como o processo de
transmissio visual de uma mensagem (COELHO, 2008, p. 142).

Retomemos aquela transversalidade proposta. Como observamos, os cinco pressupostos
movem-se em nossos enunciados e diluem-se em suas liquidas fronteiras, todavia avangam
incontestes em alguns momentos. Assim, neste primeiro momento da contextualizagao o
primeiro € o quarto pressuposto de Maffesoli nos sugerem sobremaneira como se pode perceber nas
duas citagdes que acompanham a linha a esquerda do diagrama e que culminam no campo

referente ao “Contexto”.

O primeiro pressuposto determina “A critica do dualismo esquematico”. Segundo Maffesoli, na
historia da disciplina sociologia sempre houve uma oscilagdo entre perspectivas generalistas e
especializadas. E também, como toda forma de pensamento, ela ¢ perpassada por duas
atitudes complementares: a razdo e a imaginacao. Estas atitudes, que deveriam ser
complementares, aparecem sempre como partigdes: por exemplo, a razao versus a imaginagao.
A esse dualismo esquematico Maffesoli propde a sociologia compreensiva, “que descreve o
vivido naquilo que ¢, contentando-se, assim, em discernir as visadas dos diferentes autores
envolvidos” (1988, p. 25). Uma sociologia que busca juntar o que estava separado. Deste
modo, existem representacoes intelectuais que repousam na abstra¢do enquanto outras na

empatia. Nestas particOes da-se énfase, ora a construgao, a critica, a0s mecanismos e a razao;
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ora insiste-se na natureza, No sentimento, No organico e na imaginacao. Esta dicotomia serve
de metafora para o que Maffesoli chama de a construcao paranoica (um pensamento que vem

de cima) opondo-se ao procedimento metanoico (um pensamento que pensa acompanhado).

Maffesoli pensa em termos de globalidade: uma sociologia de dentro, a visido que o intelectual
tem de ter de dentro, intui¢ao, olhada ou mirada sutil, de compreensao. Para o autor, “é
menos o objeto, que determina a maneira, do que a intengdao, que move tal ou qual
sociblogo” (MAFFESOLI, 1988, p. 24). O modo como Maffesoli construiu este primeiro
pressuposto nao evidencia a separagdo como muitos autores atuais acabam, fatalmente,

evidenciando em suas comparagdes. O autor junta as diferentes nogoes sem identificagoes,

sugerindo o que ele denomina “identificagdes multiplas” (1988, p. 34).

Relembramos que os pressupostos nao sao apresentados na ordem estabelecida por Maffesoli
e, deste modo, aqui importa resgatar o guarto pressuposto referente a defesa de “Uma pesquisa

estilistica”.

Em cada época ha um conjunto de representagdes, um discurso plural que serve como
referéncia. No século XIX, a histéria. No XVIII, a filosofia. Nos séculos anteriores, a
teologia e a mitologia. Hoje, a sociologia aparece como a matriz de pensamento de nosso

tempo.

A estilizagdo da existéncia nao é bem vista na sociologia. Muitos julgam a estilizagdo como
ensafsmo, geralmente os mesmos que complexificam a expressio para complexificar o
conhecimento que julgam pertencer somente aos clérigos e acabam, assim, por desprezar os
outros possiveis leitores. Dai que Maffesoli busca neste quarto pressuposto pensar uma
sociologia que encare a forma, a empatia e a alteridade; que refute o estilo rebarbativo comum
nos trabalhos cientificos; que proceda de modo habil e desenvolto; que esteja certa que o
estetismo ¢ correlato de uma reflexdo formista e que se empenhe em atrair diversos

protagonistas sociais, sem perder seu rigor cientifico.

Numa analise positivista, certas complicagbes de método foram consideradas como
gongorismo cientifico. Maffesoli concorda que muitas vezes este gongorismo desacredita
nossas pesquisas e que talvez a escrita da sociologia ainda niao tenha achado sua forma, “tanto
mais que lassiddo e fastio campeiam em certo mundinho intelectual” (1988, p. 38). Nossa

tradicdo iconoclasta tende a desconfiar das imagens em geral, por isso que a expressio do
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pensamento de modo compreensivel nio ¢ totalmente aceita na academia. Maffesoli
apresenta a metafora e analogia como elementos centrais de sua diligéncia, pois considera que
a preocupag¢dao com a escrita nao pode mais ser descuidada. Para o autor, “¢é, entao, preciso
encontrar-se um modo de expressio que saiba exprimir a polissemia de sons, situagdes e
gestos que constituem a trama social” (MAFFESOLI, 1988, p. 38). Assim como a vida social
¢ tecida por mil fios, o pensamento deve se fazer librico e dinamico. No entanto, Maffesoli
aponta que seria lamentavel — ja que se apregoa esta exigéncia estética — uma sofisticagao

exagerada (por exemplo, a metafora constituindo um fim em si mesma).

Para problematizar as relacGes de autoria e comunicacio em alguns designs dos ultimos
quarenta anos juntamos resultados preliminares a uma pesquisa bibliografica. Para a

pesquisadora Ida Regina Stumpf,

Pesquisa bibliografica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial de
qualquer trabalho de pesquisa (...). Num sentido restrito, ¢ um conjunto de
procedimentos que visa identificar informacdes bibliograficas, selecionar os
documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anota¢io ou
fichamento das referéncias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utilizados na redagido de um trabalho académico. (...) pode ser a
etapa fundamental e primeira de uma pesquisa que utiliza dados empiricos,
quando seu produto recebe a denominacio Referencial Tedrico, Revisio da
Literatura ou similar (STUMPF, 2005, p. 51).

Assim, buscamos observar as perspectivas teoricas consolidadas na historiografia do design
grafico, num recorte e mapeamento que perpassa as ultimas quatro décadas. A expressao
historiografia designa um registro da histéria. E preciso deixar claro que é esta a acepcio que
interessa, € nao o termo no campo da histéria. Entendendo-a também como breve
mapeamento ou sobrevoo histérico a historiografia ajuda na busca pela linearidade (naquela
parte mais dura), mas ¢ importante também pontuar a rejei¢ao ao historicismo apregoada por
Maftesoli. Para ele, em seu primeiro pressuposto, s6 o presente merece aten¢ao (mas como ¢
dificil falar do presente... talvez os resultados de nossa experiéncia empirica nos auxiliem) ja
que apregoa a sociologia compreensiva cuja etimologia remete ao sentido de com prebendere,
isto é, de juntar o que havia sido separado em séculos de dicotomias e de dualismos
esquematicos. Além disso, esse dualismo da ares de preconizar a evolugio dos estilos,
condicdo que nio aceitamos. Acreditamos que nao ha evolugdo neste sentido, mas um

rearranjo.
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Deste modo, porque diferenciar os designers modernos dos designers p6és-modernos? Porque
o periodo histérico deve ser norteador da qualidade do design? Indo mais além, porque
insistir nessas dicotomias que nao tém resultado em uma maior ou uma melhor empatia entre
as pessoas? Porque ndo paramos de nos fixar em esquemas e em objetos e nao nos langamos,
inexoravelmente, ao outro e aos outros através de identificaces sucessivas e nao por identidades
estanques? Daf que a pretensdo é fazer uma critica do dualismo esquematico e mapear estes
ultimos quarenta anos de modo conjuntural, mas também de modo genealégico e metanoico.
Para isto, optamos por mostrar a pesquisa bibliografica mais do que demonstrar. Ao analisar
as paisagens que se fazem e se desfazem no processo de singularizagao dos designers (naquela
parte mole que lhes confere a condicao de autores) e ao analisar o pensamento que se faz
acompanhado — e nao mais o pensamento que vem de cima, linear, paranoico e individual—,
pretendemos buscar a nocio de semelhanca anunciada por Maffesoli (1988) e nio mais o

conceito duro de verdade apregoado por tantos positivistas.

No que se refere a pesquisa historiografica de marcas nos ultimos quarenta anos o que
estamos fazendo ¢é a tentativa de aplicar um tipo, um modo de racionalidade sobre a
experiéncia, sobre a vida vivida. Entdo, o nosso fazer ciéncia seria pensar uma vida para
aquelas marcas cujas representacdes tem pertencido a atualidade deste periodo de tempo.
Talvez, como diria o filésofo Michel Foucault, nosso tema nio seja uma disciplina dada a
exibicionismos. E, além disso, destacamos a importancia do secundario ou do frivolo como
veremos adiante. Um dos modos de racionalidade que tem analisado esses produtos tem sido,

como ja foi dito, aquele que separa os estilos moderno e pés-moderno.

Acredito que podemos comecar a dominar essas questoes dificeis examinando
as diferencas esquematicas entre modernismo e poés-modernismo nos termos de
Hassan (...). Hassan estabelece uma série de oposicoes estilisticas para capturar
as maneiras pelas quais o pds-modernismo poderia ser retratado como uma
reacio ao moderno. Digo "poderia" porque considero perigoso (como o faz
Hassan) descrever relacées complexas como polarizagdes simples, quando é
quase cetto que o real estado da sensibilidade, a verdadeira "estrutura do
sentimento" dos petiodos moderno e pds-moderno, estd no modo pelo qual
essas posicOes estilisticas sdo sintetizadas. Nao obstante, creio que o esquema
tabular de Hassan fornece um util ponto de partida (HARVEY, 1992, p. 47-48).

Mas, se temos a sensagao de que nesse espaco de tempo, as marcas, simbolos e logotipos (os
objetos que estudamos) tém sido representados em variados estilos e de modo nio

necessariamente continuo, talvez se deva pensar, ou criar, um novo modo de racionalidade
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para analisa-los. Para isto propomos a criagio de um panorama visual onde marcas criadas
em diferentes periodos destas quatro décadas coexistem em espacos visuais comuns. No
nosso ponto de vista, a racionalidade a maneira de Hassan tem sido hegemonica e tem
dicotomizado os estilos dos criadores, fazendo cisGes que niao nos parecem definidoras
porque, se assim o fosse, ja terfamos superado as premissas da modernidade na medida em
que o outro moderno praticamente niao existe mais (FOUCAULT, 2000a, p. 352). Em alguns
estudos realizados diagnosticamos que o debate sobre a ruptura do paradigma moderno pelas
tendéncias poés-modernas tem se estabelecido de modo praticamente hegemonico nas
academias que pesquisam design grafico. Nosso entendimento em rela¢ao a esses paradigmas
assume um viés mais cultural e menos histérico-linear, isto é, consideramos o moderno ou o
pos-moderno como diferentes formas de pensamento que acontecem de modo diacronico e

sincronico.

Como entendemos o design da comunicacdo grafica como uma tecnologia do imaginario e o
imaginario — conforme Machado da Silva (2004) — se alimenta da falta, podemos dizer que o
que buscamos nesta pesquisa ¢ o encontro com o que nao temos. E uma das coisas que nao
temos ¢ uma tipologia de marcas graficas projetadas nos ultimos quarenta anos onde o Estilo
Internacional coabita com as primeiras tendéncias pés-modernas. Um mesmo momento onde
as interlocugoes diferem entre designers, onde alguns ainda se afectam pelos ideais
modernistas (wzenos ¢ mais, a forma segue a fun¢do) enquanto outros se encaminham em dire¢ao a
quebra dos paradigmas racionais e funcionais vigentes, afinal os anos 1960 foram
emblematicos em muitos aspectos: Vietna; 1968; revolucao feminina; sexo, drogas e rock and
roll. E no Brasil o golpe militar; a Tropicélia e o nascimento de uma geracao de pessoas que,
assim como a pesquisadora, hoje fazem e pensam design. Vejamos a seguir exemplo de um
mesmo momento histérico onde, e estamos especulando, a possibilidade de distintas
interlocugoes diferenciaram o estilo da época, conforme observamos em “Marcas de Lubalin

e Fletcher” (Figura 1.2.1).
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FIGURA 1.2.1 - MARCAS DE LUBALIN E FLETCHER

CAMPO 1: MARRIAGE: MOTHER & CHILD E FAMILIES. AUTORIA: HERBERT LUBALIN. FONTE DAS IMAGENS:
<HTTP://WWW.AIGA.ORG/CONTENT. CFM/MEDALIST-HERBLUBALIN>

CAMPO 2: REUTERS; IOD E V&A. AUTORIA: ALAN GERARD FLETCHER. FONTE DAS IMAGENS:
<HTTP://UPLOAD.WIKIMEDIA.ORG/WIKIPEDIA/EN/E/EC/ALANFLETCHERGRAPHICS.PNG>

FONTE: O AUTOR

Herbert Lubalin foi um designer modernista estadunidense (1918-1981) que utilizava as
palavras como imagens estendendo os limites da composi¢ao. Para Lubalin, o conceito era a
principal caracteristica do eclético design grafico dos Estados Unidos. Graduado pela Cooper
Union Lubalin trabalhou como diretor de arte por vinte anos na Sudler & Hennessey antes de
abrir seu proprio escritorio. Em 1968 projeta, juntamente com Tom Carnase, alguns
caracteres para o logotipo de uma revista chamada Avant Garde e trés anos depois acaba
desenvolvendo toda a familia tipografica. Essa tipografia, baseada na geometria, ¢ o marco da
carreira de Lubalin. Algumas de suas criacbes em identidade visual, como o tipograma
Marriage criado em 1965, Mother & Child e Families estio presentes em iniimeras publicacoes
de design (LUBALIN, 2008) e aqui sio apresentadas no primeiro campo (C1) da figura

acima.

Alan Gerard Fletcher (1931-2006) nasceu em Nairdbi, no Quénia. Estudou nas escolas
Hammersmith School of Art, Central School of Art, Royal College of Art e Yale University.
Fundou a empresa de design Fletcher/Forbes/Gill com Colin Forbes e Bob Gill em 1962.
Com a alteracdo de alguns membros foi criada a Pentagram em 1972 que ele abandonou em
1992. Muitos de seus trabalhos nio estao em uso como a marca feita com 84 pontos para
Renters criada em 1965 e aposentada em 1992. Contudo suas marcas de 1989 IoD para o
Institute of Directors e V' A para Victoria and Albert Musenm permanecem. Apresentamos estas

trés marcas no segundo campo (C2) da figura acima. Para ele vida e trabalho sdo inseparaveis
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conforme consta em seu obituario no The Times: “Design is not a thing you do. It's a way of

life” (ALAIN Fletcher, 20006).

Se o0 nosso entendimento em relacdo aos paradigmas modernos e pés-modernos assume um
viés mais cultural do que histérico no sentido de linearidade (entendemos estas tendéncias
enquanto formas de cultura e enquanto formas de pensamento), é claro que deduzimos que
nao existem autores modernos ou autores poés-modernos no sentido estrito do termo. O ano
1965, a data do projeto das marcas Marriage e Reuters dos designers Lubalin e Fletcher, foi a
razado de suas escolhas: paradoxo e arbitrariamente, optamos pelo ano de nascimento da
pesquisadora. Paradoxalmente porque acabamos de situar nossa discussio num viés mais
cultural do que histérico. Arbitrariamente porque parece prepoténcia insistit em uma data
pelo grau de pessoalidade do motivo citado. Voltemos a questao: naquele momento formas
de pensamento atreladas aos ideais modernistas come¢am a coexistitr com formas de
pensamento mais abertas aos novos imaginarios que comec¢am a se estabelecer. Lubalin, um
designer “moderno” se considerarmos as caracteristicas apresentadas por Hassan, coexiste
com Fletcher, cujos designs ja vislumbram uma organicidade mais conectada ao que Hassan
consideraria um estilo “pés-moderno”. Contudo, estas analises dicotomicas nao sao produto

de nossa reflexao.

Rejeitamos contrapor diferentes tendéncias em esquemas dicotomicos e escolhemos marcas
criadas num mesmo ano como representativas de diferentes formas de pensamento, isto ¢é, de
diferentes culturas. Marriage — segundo Lubalin, o casamento ¢ a mais a licenciosa das
instituigdes humanas — ¢ um logotipo criado para o cartaz de anuncio da tipografia Szestler.
Utlliza em sua forma uma tipografia cldssica com pequena serifa e em caixa-alta. Sua
legibilidade ¢ inatacavel. O rebatimento do caractere r faz toda a diferenca, remetendo seu
significante a um significado de juncido, grosso modo, universal. Reuters, a agéncia inglesa de
informacao, utiliza uma tipografia sem serifa e caixa-alta criada por Fletcher a partir de
pequenos pontos, simulando a representacao grafica do hoje obsoleto processo de
transmissao de dados denominado teletipo. Sua legibilidade ¢ ambigua e difusa remetendo
com perfeicio seu significante ao significado que se espera de uma agéncia que difunde
informacao através de varias midias. Passados quarenta anos, ainda constatamos estes
contrastes, ¢ percebemos que sio eles que fazem de nossos tempos, tempos de riqueza e de

multiplicidade. Certos designers fizeram a diferenca nestes anos porque deixaram sua marca
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em seus projetos colocando a prova algumas estruturas tradicionais do design. Alguns destes

designers interessam ao registro historico desta pesquisa.

O imaginario se alimenta da falta... Mas o que falta a pessoas nascidas sob a égide da pos-
modernidade se ela promete tanto e tanto realmente da? Coincide de nosso recorte — nosso
nascimento — ter se dado junto ao nascimento disso que muitos chamam pés-modernidade.
Como ja foi dito, nosso entendimento em relagao ao paradigma pds-moderno se assume de
modo mais cultural e menos continuo. Consideramos o paradigma moderno ou o pos-
moderno, por exemplo, como diferentes e contrastantes formas de pensamento e de cultura
que podem acontecer de modo sincronico. Entendemos e pensamos deste modo porque
sentimos deste modo. Pensar ¢é sentir. Nunca nos adjetivamos como habitantes de um ou
outro modelo porque convivemos justamente em ambos 0s espagos e em ambos os tempos.
Quem nasce em meio a mudanga do espago, cresce um pouco sem territorio. E,
sincronicamente, cresce um pouco dono do mundo. Quem nasce em meio a mudanga do
tempo, cresce longe daquele fuso do meridiano zero onde tudo e todos parecem neonatos. E,
sincronicamente, cresce e decresce, evolui e involui, envelhece e rejuvenesce, como se voasse
ininterruptamente ida e volta de um fuso a outro. A forte percepgio-sensagao deste
movimento nos causa uma grande vertigem, uma hipercinestesia, um sef /ag? Este movimento
nos cansa, nos exaure. A liberdade que deveria resultar da compreensao dos contrastes (no

sentido de compreendé-los/junta-los) é o que nos falta, por isso temos dicotomizado tanto.

Temos falado em pds-modernidade desde que comecamos a pensar nela, ou em seus indicios.
E falar e escrever apenas usando o pensamento dos outros ¢ facil e é comodo. Entretanto,
quando vivemos no corpo a experiéncia da fragmentag¢io, o pensamento e a sensagao sao os
de certa esquizofrenia. Esquizofrenia entendida enquanto ruptura da ordem, multiplicidade
de significados, instabilidade da linguagem (HARVEY, 1992). Se como ja foi dito por
Machado da Silva nosso imaginario se alimenta desta falta (em nosso caso, de liberdade)
estamos aqui para satisfazé-lo. Ao pesquisar, estudar, escrever, navegar pelo preciso e pelo
impreciso do conhecimento, gueremos nos libertar da dificuldade que temos em enfrentar o contraste, o

conflito e o ambigno.

A questao da autoria na poés-modernidade também foi atacada por esta esquizofrenia.

Quando no fuso moderno criamos, projetamos ou escrevemos nos dissociamos enquanto
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sujeitos de nossos objetos. Quando no fuso poés-moderno criamos, projetamos ou
escrevemos nos juntamos organicamente. Quando nosso imaginario — zzformado a partir de
1965 — age, sobretudo racionalmente, trazemos hipoteses ad hoc para critica-lo e quando age
apenas emocionalmente, trazemos a critica ao relativismo e propomos uma “sensibilidade
relativista e esclarecida” (WELSH, 2007) como veremos em breve. Frequentemente, estas
acoes sdao simultaneas. O que fazer para construir uma sensibilidade /vre em meio a tantos

contrastes?

Antes de ensaiar uma resposta a esta questdo importa retomar algumas consideracoes.
Quando falamos que o que nos falta ¢ a liberdade que deveria resultar da compreensio dos
contrastes associamos a questdio da liberdade contemporanea a questio da verdade
cientificista. Lembramos que para alguns autores “(...) a palavra ‘verdade’ pode ser substituida
por ‘liberdade” (RAHDE; CAUDURO, 2005). Ao escrevemos sobre a coincidéncia de nosso
nascimento com o nascimento dos primeiros indicios da pés-modernidade e como ta fato
contribui para a fabricagio de nosso imaginario pretendemos acordar que o sobrevéo
historico perpassa toda a tese ¢ nao nos dedicamos a ele em separado. No Capitulo 2.1, por
exemplo, escrevemos sobre as afec¢oes que sofremos pelas obras autorais criadas na década
de 1960 numa tentativa de localizarmo-nos no espago e no tempo e logo apods, no Capitulo
2.2, fazemos um mapeamento acerca de design autoral desde a instauracio de dois
importantes textos de Roland Barthes e de Michel Foucault. Contudo, neste momento em
que questionamos a autoria grafica, aprofundemos mais as questoes ligadas ao espaco e ao
tempo de nossa tese, sobretudo no que se refere ao imaginario do autor grafico, imaginario que
fatalmente se fabrica e se reinventa pelas mudangas de sensibilidade ocorridas nas ultimas

quatro décadas.

Para isto, propomos um sobrevoo e nio um registro continuo da histéria e escolhemos
marcas que fizeram diferenca na formagdo de nosso imaginario ja que pertencem a
bibliografia usual brasileira e internacional utilizada em nossas pesquisas e também nas salas
de aula onde lecionamos. Compomos estas marcas em espagos conceituais comuns, isto ¢, as
organizamos por categorias visuais por nos estabelecidas. Apesar deste mapeamento nao
permear um ou outro paradigma estético-temporal optamos por dois a prioris referentes a
datas. Primeiramente, o ano de 1965, conforme ja declarado. Naquele ano, Paul Rand projeta

a marca ABC. Os caracteres a, b e ¢ nos sugerem outra relacio além da data do projeto
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coincidente com o inicio de nossa biografia: sdo caracteres que introduzem aos demais do
abecedario. Sendo assim, a marca 4BC introduz todas as demais marcas deste panorama
imagético tanto em seu recorte histérico quanto na composi¢ao visual apresentada. O
segundo a priori determina a finalizagao de nosso recorte: o apanhado de marcas selecionadas
na “9* Bienal Brasileira de Design Grafico” publicadas em Anatomia do design: Uma andlise do
design grdfico brasileiro — livro publicado e organizado por Cecilia Consolo em 2009 — ano em
que praticamente finalizamos esta pesquisa. A organizadora re-categoriza classificagdes das
bienais anteriores em o que ela chama “a forma como en vejo as articulagGes que estao presentes

no cenario brasileiro contemporaneo” (CONSOLO, 2009, grifo nosso).

“Comunicacao sintética” é uma destas novas categorias e Melo ¢ o autor encarregado de
apresenta-la. Segundo Melo, esta categoria abarca, juntamente com “Design propulsor de
economia”, os cinquenta trabalhos de identidade visual selecionados entre trezentos e
cinquenta inscritos e “o conjunto de trabalhos reunido em Comunicag¢ao sintética nos
permite uma visdo panoramica da produgdo brasileira nos udltimos dois anos” (MELO,
20092). O autor opta por comentar tais trabalhos a partir da sua linguagem grafica e das
solucdes de desenho apresentadas e nao a partir de andlise das marcas enquanto branding,
enquanto design estratégico ou ainda enquanto sistemas complexos de identidade visual.
Melo (2009a) organiza em onze grupos as formas como ele vé as articulacbes ou categorias
selecionadas: “Os poligonos regulares cedem lugar aos amebodides”, “Os fundos chapados
cedem lugar aos fundos qualificados”, “E a geometria das formas simples segue dando bons
frutos”, “Publicos segmentados, referéncias especificas”, “A seducdo da figura”, “Manchas,
riscos e rabiscos”, “Arranjos de elementos repetidos”, “A responsabilidade do redesenho”,
“O design do design” “Trés eventos culturais, trés caminhos visuais”, e, finalmente,

“Pictogramas e tipos alimentando o projeto de identidade”.

Destes onze grupos, os dois dltimos nao nos interessam porque tratam de identidade visual
nao estruturada a partir de marcas. O modo de analise proposto por Melo vai ao encontro de
nossa maneira de construir a tese tanto em forma quanto em conteido. Contudo, como
nosso panorama perpassa quatro décadas e nao dois anos, a tentacdo de usar suas categorias
precisou ser deixada de lado, pois varias outras marcas coletadas nao adentravam em um ou

outro espaco conceitual. Criamos, assim, a forma como nds vemos algumas marcas destes ultimos

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

51



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

quarenta anos e ¢ natural que — haja vista a existéncia de uma logica relativamente objetiva —

muitas vezes nossas categorias coincidam com as organizadas por Melo.

Ha pouco perguntavamos o que fazer para construir uma sensibilidade livre em meio a tantos
contrastes. O exercicio ora realizado nio deixa de ser um treinamento a questdo porque ¢ um
ensaio nao-verbal daquela forma de racionalidade que sugerimos. Por um lado, precisamos
classificar as marcas sob o ponto de vista coletivo por semelhanca de solugoes graficas e estas
aparecem por analogias e avizinhacOes sintaticas, semanticas ou pragmaticas. Por outro lado,
nao pudemos encaixa-las em categorias restritivas ja que deste modo ndo apresentarfamos ao
leitor um panorama contrastante (mesmo porque as marcas, per se, nao se encaixam de modo
absoluto). Vai dai que optamos, sim, por apresenta-las em categorias visuais, mas de um
modo que nao se separem entre si. Marca de marca. Categoria de categoria. Que aparecam
imbricadas e enlacadas em uma tessitura. Que juntas permitam ao leitor perceber os fios
comuns que as tecem mesmo que projetadas em momentos historicos muitas vezes distantes.
Mas esta coesa decisao complica a apresentagao da fonte de referéncia de cada marca e, além
do mais, como as figuras foram projetadas de forma a também produzir um efeito de sentido
decidimos que as referéncias das marcas sejam apresentadas em separado e em meio
cletronico (APENDICE A), juntamente com os arquivos em formato PDF das respectivas

tiguras.

Nomeamos deste modo as quinze categorias criadas (assim como os pressupostos de
Maftesoli um nimero multiplo de cinco é um numero possivel de se desdobrar): (1) “Sim,
simbolas”, (2) “Simbolos curvos”, (3) “Simbolos retos”, (4) “Simbolos que se abrem”, (5)
“Simbolos abstraidos”, (6) “Simbolos figurais”, (7) “Logotipos (iz)puros”, (8) “Logotipos
(zn)separaveis”, (9) “Logotipos molemente (iz)formados”, (10) “Logotipos duramente
(zn)formados”, (11) “LogoTiPos diFerEnteS”, (12) “Logofuura & logofunds”, (13) “Marcas
manchadas ou manchas marcadas”, (14) “Marcas maleaveis” e (15) “Marcas reniformes”.
Destas quinze ideias representativas das quinze categorias que compdem o “Panorama de
marcas graficas pés 1965” (APENDICE A), seis delas destacam o elemento simbolo das
marcas, outras seis focam o seu elemento logotipo e as trés demais mostram um e/ou outro

ja que o foco esta na marca em geral e nao em seus elementos particulares.
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O projeto grafico de cada categoria contempla as marcas a ela referentes e é organizado em
espago retangular cuja divisao vertical apresenta dez campos visuais introduzidos dentro de
duas réguas iguais no topo e na base. Tais espacos contém distanciamentos irregulares, sao
apresentados em escala de cinza e representados pelas iniciais de C1 (campo um) a C10
(campo dez), e ndo tém outra func¢do a nao ser a de auxiliar a localizagdo da marca referida,
formando campos imaginarios. A cada categoria — espago conceitual — os distanciamentos
variam, porém as tonalidades sdo invariaveis. As marcas situam-se em sua maiofia um pouco
abaixo do centro geométrico e oferecem leitura tradicional da esquerda para direita e de cima

para baixo, porém seu conjunto nao perde a simultaneidade tipica das linguagens nao-verbais.

Importa declarar que ndo pretendemos reduzir o mundo das representagbes visuais em
design grafico a estas quinze categorias, como se fossem casos idénticos. O que fazemos ¢
apenas uma tentativa de dar légica a uma parte do mundo que pode ser l6gica e categorizavel.
Antes de descrevé-las, cabe reobserva-las lado a lado com o sanfonado panorama em aberto
para percebermos a desejada tessitura de sua forma geral: uma linha do tempo nao continua

nem cronolégica, mas sincronica e cultural.

A primeira categoria denomina-se “Sim, simbolas” e retine simbolos em formas circulares. Sao
bolas e mais bolas projetadas a partir de 1965. Naquele ano, o Estilo Internacional coabita
com as primeiras manifestagdes de novas formas graficas como ja vimos em Lubalin e
Fletcher. A marca ABC, que como ja declarado inaugura nosso mapeamento, é um redesign
feito por Paul Rand para a American Broadeasting Company projetado com ideais herdados da
Bauhaus e do alfabeto universal de Herbert Bayer. Segundo Meggs esta marca “reduziu a
informagao para sua esséncia simples ao conseguir uma imagem unica e inesquecivel” (1998,
p. 370, traducao nossa). No segundo campo, temos a marca do Banco Alianca (criada em 1966)
projeto do mais influente designer brasileiro do século XX, Alofsio Magalhaes, (CARDOSO,
2000, p. 166) cujos designs de identidade visual, “apoiaram-se desde o inicio no léxico
construtivo e nos métodos ligados as escolas suica e alema” (MELO, 20006, p. 240). No
terceiro campo sao apresentados trés simbolos. Jovenr Guarda (1965) é um logo de autoria
desconhecida para um movimento surgido na segunda metade da década de 1960 que
mesclava musica, comportamento ¢ moda e nascido de um programa televisivo brasileiro
exibido pela Rede Record. Globo (1974-75) é o logo para rede de televisio do mesmo nome

criado por Hans Donner. Banco do Estado da Guanabara (1966), projeto de Aloisio que também
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projeta a marca da Seguradora Alianca (1966) é apresentada no campo quatro junto a marca

Grafton Goodjam (1995) de Louise Fili para especialidades em vinagres.

O campo cinco compreende quatro marcas: Dioco (1965) para industria agricola, Banco
Babiano da Produgio (1966) e Governo Babiano (1966) para marca publica, todas de Ruben
Martins que, juntamente como Alofsio e Wollner, sio nomes representativos no panorama
historico do design brasileiro dos anos 1960. Na base, a marca do Jormal Nacional (1969) de
autoria desconhecida para rede de televisao. O sexto campo apresenta a marca da Izght (1966)
de Alofsio para empresa associada a projetos voltados a infraestrutura de energia no estado
do Rio de Janeiro. No proximo campo Margenroth (1967) para empresa de fumo por Ruben
Martins, National Aguarium (1979) de Chermayeff & Geismar Associates para aquario em
Baltimore e Crawford Doyle (1995) de Louise Fili em coautoria com o ilustrador Anthony
Russo para editora independente de livros em Manhattan. No oitavo campo mais dois
simbolos em forma de bolas da década de 1960 do designer brasileiro Alexandre Wollner:
Vilyulas Hydra (1965) para induastria de valvulas de descarga e Promax (1970) para empresa de
lubrificantes e na base Pefroguimica Uniao (1967) de Ruben Martins. C9 avanga no campo
numero dez com duas marcas criadas por Landor Associates. Importa declarar que esta
grande empresa de design, criada nos anos 1950 e ainda muito atuante, tinha e ainda tem uma
teoria e um método de trabalho que sistematiza o design grafico assim como inimeras outras
empresas dos anos 1960 (Unimark) e dos dias atuais (Gad). Sua teoria e seu método de
trabalho se configuram em uma intencdo, mesmo que despersonalize (como viemos
defendendo) quaisquer indicios de autoria. E por esta razdo apresentamos uma quantidade
bastante expressiva de suas marcas mesmo que nao precisemos a data de alguns de seus
projetos. Primeiramente, o logo Astrium para subsidiaria da Ewuropean Aeronautic Defence and
Space Company (EADS), uma empresa dedicada a realizar servicos de engenharia de defesa e,
em segundo lugar, o logo Iridium Eurasia de subsidiaria da distribuidora de satélites baseada
em Moscou. Estes vinte e um logos, criados ao longo de quatro décadas, reforcam a

importancia simbodlica da forma geométrica circulo herdada da Bauhaus.

“Simbolos curvos”, a categoria de nimero dois, retine nove simbolos cujas linhas curvas nao
sugerem bolas, mas movimentos. No primeiro campo, logo para o Banco Moreira Salles ou
Unibanco (1965), criado por Aloisio. Em C2, a marca para a rede de hotéis Tropical (1966),

interessante forma originada da sombra de uma costela-de-adao, de Ruben Martins. Em C3,
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novamente Aloisio, com logo pleno de movimento para o banco Banespa (1969). Outra marca
de banco que merece atencao ¢ a do Banco Rendimento (1994-5) no campo C4, projeto do
escritorio Batagliese, Carvalho e Hirata Design, pois esta marca poderia participar de outras
categorias como a anterior que remete ao circulo bem como a categoria “Simbolos que se
abrem” como veremos adiante. Em C5 Ruben Martins nos presenteia com o logo para o
Grupo de Criagao Publicitiria (1965) uma forma organica que nao renuncia aos rigidos preceitos
da escola suica. Mario Narita projeta a elegante marca para Santista Téxtil (1987) simbolo do
tipo fonograma cujo caractere s se enlaca como os fios da indudstria em questio. No mesmo
C6, num passado proximo, Wollner cria em coautoria com Estella Aronis a marca para a
Companhia Agricola Sertaozinho (1974) com movimento inegavel em suas linhas retas e curvas.
Jutamazon (1970) criada por Emilie Chamie para empresa téxtil, assim como as duas marcas
anteriores, apresenta um simbolo cuja inicial da empresa é representada por uma tipografia
que alia forma e contetido de modo preciso. A categoria ¢é finalizada com a marca Tatu Filmes
(1986) projetada por Eliane Stephan e Mari Pini para companhia de filmes, videos e
documentarios, onde as linhas curvas e rabiscadas se fecham em forma de circulo, o que
também a permite participar tanto da primeira categoria apresentada quanto da categoria

“Marcas manchadas ou manchas marcadas”.

A terceira categoria “Simbolos retos” ¢ a de uma imagem que apresenta vinte e cinco marcas
cujos simbolos sao formados por formas geométricas retas, sobretudo losangos, triangulos,
quadrados e linhas retas. Assim como as bolas e linhas curvas, a linha reta estd muito presente
no panorama grafico dos ultimos quarenta anos, conforme diagnosticamos a seguir. Em C1, a
marca de Alofsio Souza Cruzg (1970) para industria de tabaco, é seguida no campo seguinte por
Abecip (1966) de Ruben Martins para Associacio Brasileira das Entidades de Crédito Imobilidrio e
Poupanga, Sinduscon (1984) para sindicato da construcao civil e Badesp (1971) para banco
paulista, de Wollner. Abaixo, Brasifjuta (1965) de Ruben Martins para industria téxtil. C3
apresenta Brascan (1972) de Aloisio para construtora e incorporadora de imoveis, Leverkusen
(1970) simbolo municipal projetado por Rolf Muller, Forum (1985) para confeccio de moda
jovem de Mauricio Oliveira e U. S. Department of Labor (1974) de John Massey para agéncia do
governo dos Estados Unidos. Percebe-se a forma de losango em todas as marcas acima. Ja no
campo quatro visualizamos simbolos retos, porém menos categoricos: Lagoa da Serra (1972)
um fonograma sugerindo lavouras de Wollner para companhia agricola; Japan Railways (1987)

outro fonograma em forma de estrada criado pelo Nippon Design Center para ferroviaria
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japonesa, Dogucar (1966-7) logo de Ruben Martins para tipo de agticar que mistura o fundo
reto com figuras mais sinuosas ao estilo do autor e, abaixo, duas espécies de setas: Cofap
(1971) de Wollner para companhia fabricadora de pecas e Kunst en Bedrijf Foundation (1978) da

Total Design para fundacio cultural.

O quinto campo apresenta a marca para produtos Guri (1966) de Aloisio formada por uma
bola com quadrados e a marca de Wollner para empresa de equipamentos pesados Zanini
(1971). No campo seguinte, um sistema de marcas para o transporte rodoviario Furness (1969-
72) da Total Design reage a abordagem suica que comega a parecer arida demais e apresenta
uma tendéncia que sera largamente utilizada atualmente dentro da categoria “Marcas
maleaveis”. Logo abaixo, a marca Galeria Nara Roesler (2008) de André Stolarki do escritorio
Tecnopop retoma a arte construtiva e seus preceitos rigidos de modo inusitado em tempos
hodiernos. Em C8, varios simbolos em forma de listras geram diferentes formas. A marca de
Chamie Museu da Cidade (1974) para a prefeitura de Sao Paulo acompanha as hastes da letra
inicial. Brasibel (1966), fonograma para induastria téxtil projetado de maneira labirintica a
semelhanca de rolos de tecido; Celucat (1986), marca com simbolo anguloso para fabrica de
sacos ¢ envelopes e Usina Santa Elisa (1972) logo configurado de forma a também lembrar
fonogramas sdo trés simbolos projetados por Wollner. Na base do campo, a marca de Jean
Widmer para o Centre Georges Pompidon (1974) se inspira na lateral do edificio e sua escada
rolante de cinco andares. No campo nove, um simbolo em forma de triangulo representa a
Usina Delta (1992) e no tltimo campo o simbolo para Casa da Palavra (2008) funde as formas

da casa e da palavra (balio de HQQ) em uma imagem contundente.

“Simbolos que se abrem”, a quarta categoria, ¢ uma imagem que representa dezoito simbolos
cuja caracteristica principal ¢ uma abertura em relagdo ao que poderia ser sua forma original.
Como se explodissem. Sao circulos, quadrados, triangulos, letras, losangos que se rompem
em movimento, que dan¢am no espago ou que se deixam a descoberto. Comecamos e
finalizamos esta categoria com a curvilinea e ondulante Emilie Chamie. Em C1, o Teatro
Brasileiro da Comédia tem na marca circular de tipo fonograma TBC (1981) suas iniciais em
abertura sugerindo rostos, mascaras, sorrisos e tristezas. No segundo campo, o Banco Nacional
de Minas Gerais (1970) de Aloisio remete seu inconfidente triangulo central a histéria: “Da
decupagem do circulo nasce uma composi¢ao primorosa, que sugere as idéias de moeda em

movimento e de um nucleo central protegido e seguro” (MELO, 2003, p.15-16). Em C3 se
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observa quatro marcas. Comeg¢amos com a impactante e requintada marca de Wollner para
Eucatexc (1967) cujo caractere ¢ faz referéncia ao ouvido humano e as capacidades acusticas
dos laminados vendidos pela empresa. Abaixo, Vicente Gil e Nasha Gil do escritério Vicente
Gil Arquitetura e Design multiplicam diferentes tamanhos de circulos partidos e os abre em
pares dangantes na marca SP Companbia de Danca (2008) que, pelo fato do designer ter criado
variagoes para as posi¢oes dos semicirculos, também poderia participar da categoria “Marcas
maleaveis”. No logo para a grande empresa de midia Tzmze Warner (1990) o olho sugerido por
Chermayeff & Geismar Associates ao se abrir também sugere um ouvido. Na base do campo,
serpentinas carnavalescas voam formando a paisagem carioca para o logo Rio 2004 (1996-7)

de Suzana Valadares Fonseca, Glaucio Campelo e Julie Pires.

Em C4 a marca da artista plastica Denise Milan (a0 redor de 1986) criada por Emilie Chamie
envolve a tipografia em seu movimento. Unindo forma nao-verbal e verbal de modo
inseparavel esta marca também pode migrar para a categoria “Logotipos (in) separaveis”. C5
traz Banco Boa Vista (1976) de Alofsio cuja inicial b aberta e rebatida revela seguranca e
dinamismo ao mesmo tempo. O sexto campo apresenta o simbolo Banco Suruga (1965) de
Kazumasa Nagai, uma forma dura que se torna mole pelas aberturas proporcionadas ao final
das curvas. Também com rebatimento da forma, porém deslocada, Poliolefinas (1969) gera
uma abertura triangular no topo e na base que torna o simbolo assimétrico enquanto que a
marca da construtora Gustavo Halbreich (1974) se mantém estatica ja que a abertura da inicial 4,
além de formar a outra inicial g, provoca o aparecimento de duas espécies de construgoes.
Ambas de Wollner. Com excecao de Grio Expresso (2008) de Alex Sugai da A10 Design cujo
simbolo recupera certas letras do préprio DNA do logotipo sugerindo a efervescéncia do
café, as demais marcas de C7 sdo projetos da Landor Associates: o logo do banco Fortis se
estilhaga numa explosio de formas geométricas; Brasi/ Telecom retira uma fatia do globo
terrestre; Bradesco abre um clardo sobre edificios o que também provoca a ideia de arvore e
crescimento e, enfim, a companhia aérea Air Eurgpe apresenta simbolo com curvas volateis.
C9 retoma Wollner com simbolo sutil sobre a constru¢do do olhar para empresa de
engenharia 6ptica Opterza (1990). E entdo finalizamos a categoria com Chamie e seu simbolo
para o Centro Cultural Sao Panlo (1982), cuja forma das linhas sinuosas e abertas de um lado e

de outro acolhe o publico do centro tal qual a estrutura retratada da sua obra arquitetonica.

A categoria cinco, “Simbolos abstraidos”, ¢ uma imagem que representa doze simbolos cujas
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formas foram abstraidas arbitrariamente de seus conceitos. E o que Escorel (2000) considera
como uma possibilidade formal dada através de estrutura abstrata. Em C1 e C2 se observa
trés marcas projetadas por Chermayeff & Geismar Associates: NBC (19806), a rede de
televisio e radio Nacional Broadcasting Company, abstrai a figura de um pavao numa forma que
também contempla baldes de vozes; Screen Gems (1966), subsidiaria da Somy Pictures
Entertainment, abstrai o olho humano como tantas outras companhias de cinema e animagao e
o grupo textil Burlington Industries (1965) abstrai a trama dos fios que opera. Na base de C2,
Internacional Coffee (1969), uma organizagao internacional de café, Alofsio busca na abstracao

do griao a universalizagao do produto brasileiro.

A Construtora Moura Schwarck (1989), marca de Wollner que ocupa o campo trés, sutilmente
dobra uma barra em angulo para insinuar um telhado. Landor Associates projeta as duas
proximas marcas do campo quatro. First Graduate (2000), organizagao ligada a educacio,
apresenta em seu logo o numero 7 substituindo a letra 7 e esta abstracio representa a
possibilidade que o jovem tem de — através dos projetos educacionais oferecidos pelo grupo
— ser o primeiro graduado de sua familia. Black Berry (2001), dispositivo portatil sem fio lider
do mercado, ¢ uma identidade visual abstrata que sugere conectividade. Em C7 CPPAA
(1967), logo de Aloisio para a Cooperativa Central dos Produtores de Agiicar e Aleool, abstrai a no¢io
de cooperacao na unido de suas iniciais. Mais de quatro décadas depois, o escritério A10
Design redesenha o simbolo abstrato em funcao de transformagoes ocorridas na empresa e
altera o naming que passa a se chamar Copersucar (2008). Citroén (2000), reprojetada por Landor
Associates, visa estimular o publico com uma marca mais forte e aumentar seu Sfafus em
tempos de globalizagdo ao incluir a promessa de seu slgan “Créative technologie”. Wollner
finaliza esta categoria com fonogramas rebatidos abstraindo a ideia de arvore em Solorrico
(1974) e com simbolos abstratos para provocar a sensacao de laranjas em Sucorrico (1972),

marcas que representam empresa de adubos quimicos e industria de sucos, respectivamente.

“Simbolos figurais”, a sexta categoria, homenageia dezesseis simbolos cujas formas siao
narradas figurativamente. A figuracio — que Escorel (2000), conforme ja declarado, considera
uma possibilidade formal que pode ser de trés naturezas: pictogramas, ideogramas ou
fonogramas — esta presente desde os primoérdios do design grafico. Contudo, nio esgota
jamais suas ilimitadas possibilidades e, como se observa nesta imagem do panorama de

marcas (utilizamos especialmente os pictogramas), oferece diferentes solug¢oes graficas em
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todos os momentos do mapeamento historico. O primeiro campo apresenta variados
simbolos para Canada (1970) a exemplo do que se chama atualmente marca-pafs. Sua autoria é
desconhecida. Simbolo da bandeira, brasio de armas e logotipo para turismo contém a
representacao grafica da mapple leaf, a folha de uma espécie de carvalho internacionalmente
associada ao pafs. O Canada, segundo Hollis (2001), foi o primeiro pafs a ter um simbolo e
um logotipo. Abaixo, a papelaria Brainbox (2008), projeto de Ludger Tamaoki, gera um
simbolo baseado em ilustragdo com alto grau de semelhan¢a. O segundo campo apresenta
Pulse of the planet (1989), de Louise Fili e coautoria de Anthony Russo, uma figura humana
com uma concha ao ouvido. C3 apresenta trés marcas: Lobini (2008), redesign de Milton Cipis
para carros esportivos, traz a imagem de um lobo; Awmerica Revolution Bicentennial (1971), de
Chermayeff & Geismar Associates, desenha a estrela da bandeira estadunidense em suas
cores e em duas linhas que a envolvem para sugerir o bicentenario da revolugdo e, abaixo,
Monark (1986) de Hugo Kovadloff e Renato Nishimura representa uma bicicleta de modo

menos figural.

Em C4 se observa Aw Café (1992), também projeto de Fili, com simbolo e nome
completamente figurado. A recorrente figura humana surge neste campo em Estadao Cultura
(1996) de Ronald Kapaz e em Standard Propaganda | Copa do Mundo 70 (1969), de Aloisio.
Entre elas, U. S. Open (1997) para o campeonato de ténis de Nova York, marca de Landor
Associates cujo simbolo ¢ uma bola flamejante. O sétimo campo apresenta marcas
humoristicas para Estrus Records (1990), um sistema que poderia migrar para a categoria de
“Marcas maleaveis”. Porém, o projeto de Art Chantry para um selo grunge de Seattle aqui nos
interessa porque seus icones e sua falta de sutileza podem ajudar a criar uma alternativa a
histéria das marcas (POYNOR, 2003, p. 87). Abaixo, a marca da Companbia das 1 etras (1986-
94) de Joao Baptista da Costa Aguiar, que também poderia participar da categoria que trata da
maleabilidade por pertencer a um sistema, nos brinda com meios de transporte obtidos na
grafica pré-moderna em alusiao a expansao portuguesa (MELO, 2003, p. 23). [Varig, a marca
constelar em desuso da Landor Associates apresentada em C9, ainda brilha no imaginario de
todos os brasileiros é seguida por Papel ¢ Celulose Catarinense (1969) e Rockfeller Center (1985). A
primeira é projeto de Wollner para uma divisao da Indistria Klabin e é formada por um
simbolo simétrico que explora o estimulo ao plantio de arvores. A segunda é projeto de

Chermayeff & Geismar Associates para um complexo de edificios comerciais em Nova York
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e o simbolo fala por si s6. Encerramos a imagem assim como iniciamos: outra marca de

autoria desconhecida para o Festival de Miisica da Record (1967).

A sétima categoria “Logotipos (7#) puros” inaugura as imagens onde o foco recai para os
logotipos das marcas e ndo mais para seus simbolos. Relembrando a defini¢ao de Escorel
também consideramos que logotipo é uma palavra cujo tratamento grafico quer torna-la
unica. Nesta categoria compilamos dezenove logos praticamente formados por tipografia.
Denominamos (7z) puros porque alguns se configuram juntamente com outros elementos que
nao tipograficos e escrevemos erroneamente com 7 porque, quando puros, sao logotipos
sempre e tendéncia. C1 inicia com Herb Lubalin e seu logo Ice Capades (1967) para um grupo
de patinagem sobre o gelo. O logotipo é um manuscrito fundido a uma barra ornamental
definitivamente fora do padrio de Marriage, Mother e Families, suas marcas anteriormente
apresentadas. Com Lubalin se acaba a tradicional separagiao entre letras e imagens ja que
transforma as palavras em tipogramas ideograficos sobre o contetdo (MEGGS, 1998, p.
356), como ¢ o caso desta marca manuscrita e também das outras trés. Abaixo, Philco (1989)
de Wollner para industria de televisores e computadores apresenta logotipo puro com
tipografia caixa-alta “sem serifa geométrica” conforme Lupton (2006, p. 42), com dois
caracteres em italico que lhe proporcionam ritmo ao mesmo tempo em que organizam a
palavra em dois espacos. O logotipo (#7) puro Petrobras (1970) faz parte de um projeto maior
de identidade visual que foi dirigido por Aloisio e uma equipe multidisciplinar. Um projeto
publico e nacional que remete as siglas nacionais ao apresentar em separado as letras b7 como
“recurso sintético de rapida identificacio” (MELO, 20006, p. 245). Altex (2000) redesign (in)
puro de Landor Associates para empresa de eletronicos fortalece suas cores e, ao colocar o
icone brilhante semelhante ao simbolo de um farol, reafirma o espirito da empresa e sua

forca.

Em C2, sao de Wollner os puros logotipos ABBC (1990) da Associagio Brasileira de Bancos
Comerciais ¢ Marazi (1973) de empresa administradora de bens imobiliarios. O primeiro
diferencia suas letras através do peso e do espagamento entre caracteres atribuidos enquanto
que o segundo recebe tipografia criada para provocar a imagem de edificios, telhados e casas.
Landor, a marca do proprio escritério de design, é um logotipo puro e simples em tipografia
Bodoni em caixa-alta e caixa-baixa na cor vermelha. Egpace (1990), restaurante Flatiron (1996),

Blount Park (2000) — parque no Alabama cujas cercas rusticas serviram de inspiragao para o
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logotipo — e Ly (1995), este dltimo ja no campo trés, sao projetos de Fili que assim como
suas outras refinadas marcas buscam novas texturas e novas solucbes em tipografias
esquecidas e desaparecidas através de suas pesquisas com tipos moéveis em desuso (MEGGS,
1998, p. 448). O logotipo publico para Ber/in (anos 1980) de Anton Stankowski oferece em
seu leiaute espaco para slgan. O descritivo nome do logo Zoom da Landor Associates para
empresa de 6culos especiais e de leitura transmite com espontaneidade e juventude o que a

nova marca pretende: ser mais do que um par de 6culos, mas um acessoério de moda.

Em C5 o logo MAC (1970) de Wollner transmite elegancia arquitetonica e atualidade para o
Musen de Arte Contemporanea da Universidade de Sao Paulo. T7iton (2008), redesign de Ricardo
van Steen, ¢ um logotipo de moda jovem que associa seu conceito a juventude e a seus
costumes, como a goma de mascar. Mobi/ (1965) teve sua tipografia Futura modernizada por
Chermayeff & Geismar Associates (HOLLIS, 2001, p.227) e Eao (2000) de Fili apresenta
tipografia bold especialmente projetada para esta editora independente e seu design visa se
adequar a lombada dos livros. Em C8 se observa o logotipo puro MAM (1983) de Emilie
Chamie para o Musen de Arte Moderna de Sao Panlo. Em tipogratfia bold e caixa-baixa, o logo
destaca a letra @ da palavra arte com outra cor. “Na verdade, ela estabeleceu o desenho (que
existe até hoje) a partir de um simbolo bem precario que ja existia e que adotava 0 mesmo
principio” (MELO, 2009b). Finalizamos esta categoria de logotipos com outro importante
museu, o logo para o Musée d’Orsay (1986) de Bruno Monguzzi e Jean Widmer, que reduz seu
nome para a abreviatura M’O em tipo neoclassico Walbaum (HOLLIS, 2001, p. 214, grifo

Nnosso).

“Logotipos (1) separaveis” ¢ o nome da oitava categoria que segue a compilagdo de imagens
de logotipos, porém agora organizamos doze logos cujos elementos visuais que Os
acompanham nao podem ser separados. Consideramos marcas de tipo misto — segundo
Escorel, “simbolos mistos” (2000, p. 57) — e sao formadas por simbolos combinados a
logotipos. Em seus programas de identidade visual os designers oferecem possibilidades de
separac¢ao de um e outro para diferentes usos e aplicagdes. Nao estamos falando disso, mas
sim de logos que sio compostos por tipografias e elementos visuais (mesmo que
pictograficos) conjugados de tal forma que a separagao pura e simples os descaracteriza,
colocando em risco sua unidade grafica. Porém, continuamos denominando-os (z) separaveis

porque em seus manuais de uso frequentemente os designers responsaveis acabam por criar
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possibilidades especificas de separagdo uma vez que a rigida associagio de ambos pode

complicar seus usos e aplicagoes.

C1 apresenta projeto de Landor Associates para a conhecida marca de vodka Swirmgff. Em C2,
Fili nos brinda com o restaurante Picholine (1993) e Aloisio em coautoria com Goebel Weyne
para a confecgao infantil Principe (final da década de 1960). A primeira, que remete a0 nome
de um tipo de azeite, nao existe sem o eliptico fundo em forma de oliva enquanto que a
segunda nao vive sem sua forma triangular ao fundo. Ao alto de C4, Hot Zone (1997-8) de
Joao Delpino e Bernardo Lessa apresenta circulos além de elipses ao fundo de uma tipografia
quente e agitada para uma empresa de jogos eletronicos. Em Iego, para empresa de um tipo
de tijolinhos para construir brinquedos de Landor Associates, se observa um logo cuja
tipografia curvilinea e em italico esta completamente associada aos elementos e as cores de
tundo. I#a (1990) finaliza o campo com marca originalmente criada por Aloisio, redesenhada
por Francesc Petit que em 1970 insere o logotipo sobre fundo preto em forma de pedra
(significado da palavra 7fazi em tupi-guarani) e, enfim, desenhada novamente por Wollner com

abas laterais na cor laranja para fins de aplicacdo em fachadas.

No campo nimero cinco, um exemplo por exceléncia de marca inseparavel. No projeto para
Mr. and Mrs. Aubrey Hair (1975), de Woody Pirtle, se percebe uma espécie de trocadilho
grafico onde o pente se relaciona com o nome do cliente ja que este é escrito pelos seus
dentes. Abaixo, em Lumiar (1970) para produto da Companhia Brasileira de Fdsforos - Fiatlux,
Wollner sugere a presenca da figura do palito de fésforos pela sua auséncia cuja ponta é o
préprio ponto da letra z um exemplo que também poderia migrar para a categoria
“Logofignra&logofunde”, mas que acordamos ser modelar em nosso panorama de logos
inseparaveis. Nanguim (2008), de Marcelo Cupertino para atelier de moda com abordagem
experimental, apresenta nome em tipografia expressiva que se insere perfeitamente nas areas
da arte, do design e da moda além de dois icones repetidos a direita e a esquerda em forma de
flor ou trevo que nio se dissocia jamais da palavra. C5 apresenta Bar (2008) para empresa de
eventos e promogoes. Projeto de Virginia Queiroz para Torchetti Design, o logo recupera
imagem de fundo de histérias em quadrinhos e a indissociavel reunido com sua tipografia
toda em caixa-alta a torna uma marca impactante. Guilherme Albuquerque de Moraes para
Ogilvy e Mather MG projeta marca com icone da fala para servico Ta/k (2008) oferecido pela

Telemig Celular em C6. Finalizamos a categoria com o redesign da marca Brasilit (19706)
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realizado por Wollner. Segundo o autor, o nome da empresa de produtos em cimento
amianto “¢é um exemplo tipico de signo verbal” (WOLLNER, 2003, p. 227). Tal fato ¢
reforcado ja que o designer circunda o nome “por signos graficos sutis, quase subliminares,

associados a morfologia de seus produtos” (WOLLNER, 2003, p. 227). Inseparavel.

A nona categoria “Logotipos molemente (i) formados” organiza sete marcas cujos logotipos
sao configurados de maneira arredondada, curvilinea, mole. Esta expressao, “(7) formados”,
remete a Flusser e a sua discussdo sobre o conceito de informar “que significa impor formas
a matéria” (2007, p. 31) ou sobre sua relacio com o design: “Do nosso ponto de vista, o
design ¢ frequentemente visto como a imposi¢ao de uma forma sobre uma massa informe”
(FLUSSER, 2007, p. 208). Em nosso caso, impor formas moles. O prefixo iz colocado entre
\ s o < .
parénteses sugere possibilidade de eliminagido ja que a expressio “Logotipos molemente
formados” tem o mesmo significado. Porém, optamos por incorpora-lo na medida em que
também insinua que o processo de dar forma a algo (in + formar) — em nosso caso, as marcas

— pode ser algo que vem de dentro implicando sempre em comunicagao.

C1 apresenta Triton (1985), a marca de Ricardo van Steen e Ucho Carvalho para confecgio,
que oferece segundo Melo “um verdadeiro cardapio de heresias para os padroes ulmianos:
complexidade, excesso, variedade, auséncia de elemento estruturante hegemonico. Era tudo o
que a grife desejava transmitir a seu publico: diferenca, novidade” (2003, p. 21). Em C3,
Chamie ¢ a designer da marca Rofz (1971) para Rede de Orientacio Turistica para
Automobilistas: um logotipo em trés cores quentes cujas letras sao desenhadas através de
linhas sinuosas e retas que remetem a estradas cheias de curvas. Labo (1989) de Wollner para
industria de computadores é considerada uma marca mole porque apesar dos angulos em
alguns caracteres, seus arredondados se destacam mais, sobretudo a letra o final, colorida e

isolada.

Em C6, apresentamos Szp (1989) para o Sindicato dos Trabalhadores de Empresas de
Propaganda do Parana, marca criada por Hugo Kovadloff, Claudio Novaes e Milton Cipis da
D Design. Este logo rompe com a bidimensionalidade e “a referéncia é o tremular da
bandeira, imagem-simbolo das lutas dos trabalhadores” (MELO, 2003, p. 23). Abaixo, o
projeto de Ikko Tanaka para a empresa de musica New Wave (1980) se apresenta bastante

inusitado ja que cada letra em italico esta colada a forma circular levemente inclinada ao
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fundo e que representa os discos pretos de vinil da época. Em C7, projeto de Fili para a
joalheria Tizffany & Co, um simbolo de tipo fonograma facilmente aplicavel em pequenos e
grandes substratos é formado pelas iniciais da empresa em tipografia romana e enlagado de
tal modo que sua separagdao torna-se impossivel. Finalizamos a categoria apresentando o
desenvolvimento do logo para a Olimpiada do México (1966) de Lance Wyman, cujas linhas
finas, repetidas, confluentes e baseadas na arte mexicana destacam dinamicamente o nome da

cidade e também o nimero 68 (olimpiada realizada em 1968).

“Logotipos duramente (77) formados” é a décima categoria que, diferentemente da anterior, ¢é
representada por uma imagem composta por doze marcas cujos logotipos sao configurados
de maneira aplainada, retilinea, dura. Se informar “¢é impor formas a matéria”, em nosso caso
atual, seria impor formas duras. Fili inaugura o panorama com Prix Fixe (1990) cujo logotipo
em negativo sobre quadrado se caracteriza por tipografia estilo Art Nouveau retrabalhada
afim de que certas letras se juntem num ponto x fixador o que refor¢a ainda mais o nome da
empresa. Waltz (1986), o logotipo de edificio criado por Shin Matsunaga, apresenta caracteres
a semelhanca de um prédio em construcao. NeXT (1965), de Paul Rand, divide suas quatro
letras em duas linhas sobre uma caixa-preta levemente inclinada para atrair o publico através
de forma incomum para uma palavra comum (MEGGS, 1998, p. 370) a0 mesmo tempo que

remete a marca aquele dispositivo que contém informacdes cruciais.

Em C3, Mausa (1975, marca ao centro) surge em versoes: a primeira da esquerda para a direita
foi usada de 1971 a 1975 e a segunda foi criada por Goebel Weyne, Glaucio Campello e
Wollner e usada a partir de 1976. O que observamos na terceira imagem siao uma alteracao de
tipo e corpo da letra e a inclusao em vertical do nome da empresa, alias, voltada a produgao
de equipamentos e acessorios para a agroindustria. Todas as versoes tém em comum a letra »
vazada sobre suporte retangular vermelho. A tipografia sofreu leves alteragoes ao longo das
décadas, mas a rigidez de sua /#zformagao manteve-se inalterada. No campo quatro a loja de
departamentos Parco Part 3 (1981) de Takenobu Igarashi é um logo com letras montadas a
partir de formas geométricas duras e moles que o designer chama alfabetos arquiteturais ja

que foram aplicadas em sinaliza¢ao visual.

C5 contem tres logos. Eficaz Engenbaria (1990) de Chamie tem simbolo de tipo fonograma em

alusao a colunas e vigas das construcoes; Jagda (1977) de Kazuo Kashimoto representa a

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

64



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Associagao dos Designers Graficos Japoneses, mas a letra g vazada e inclinada sobre circulo
amolece levemente sua rigida tipografia caixa-alta e bold e, enfim, I'TT Industries (1998) de
Landor Associates para empresa de produtos e sistemas de engenharia. O logo apresenta
simbolo formado pelas iniciais da empresa e dispostos em forma de losango. Com a ajuda da
Landor em 2004 a empresa passa a assinar apenas ITT, em nova mudanga visual. No campo
posterior, Mabisa (1973) para administradora de bens imobiliarios, contém formas que geram
a ideia de telhados e, apesar da abertura proporcionada pelas letras 7 e @, sua configuracao
conota rigidez e estabilidade. Abaixo, Lanover (1966) apresenta logo inserido em cartaz para
empresa textil. O logo, que divide o nome em duas linhas, é /zformado por dois triangulos
rebatidos no lugar das letras @ e ». A partir deste conceito, o designer cria um padrido de

losangos em cores degradés para este cartaz da empresa. Ambas de Wollner.

Para finalizar estes duros logotipos, C10 apresenta dois cuja relagio logo/autoria nos soa
paradoxal: o primeiro, de Barney Bubbles para a banda de rock Blockbead (1977), “(...) ¢ um
ideograma impressionantemente criativo, que expressa com perfeicdo a espiritualidade
agressiva da banca” (HOLLIS, 2001, p. 204) ¢ o segundo, de Wollner para a SB Otica (1990),
¢ o simbolo de um quadrado dividido em trés colunas onde cinco semicirculos proporcionam

a noc¢ao de um fonograma a partir de um jogo 6tico. Um punk duro? Um modernista mole?

A décima primeira categoria “LogoT7Pos diFerEnteS” representa marcas cujos caracteres
apresentam diferencas significativas em suas tipografias, ou seja, as letras que compdem os
oito logotipos apresentados ou pertencem a familias tipograficas diversas ou pertencem a
mesma familia porém com peso, corpo, estilo ou espacamento entre caracteres diferenciados.
Este tipo de solucido grafica, muito presente nos ultimos anos, nos parece um ruido dentre as
outras solu¢des compiladas e se destaca no panorama geral de marcas. Daf que criamos esta
categoria, o que também nos impeliu a compor a forma de seu nome numa alusao ao seu

conteudo.

Em C1, Vicente Gil e seu logo IEA USP (1996-7) para o Instituto de Estudos Avancados da USP
poderiam migrar para a categoria “Simbolos Abstraidos” ja que o projeto se refere a um
cédigo matematico que se desloca para o territério da tipografia: o @ de “avancados” ¢é
poténcia do “instituto de estudos” (MELO, 2003, p. 28). Contudo, posicionamos o logo

neste espago porque suas trés letras em diferentes solucbes tipograficas — além da
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conceitualiza¢ido do projeto acima explicada — nos permitem o exercicio do livre arbitrio. A
inteligéncia do designer na /zformacao da matéria é fator decisivo para que a marca inaugure
esta categoria. La Uillete (1984) é o logo projetado pela cooperativa de design Grapus para
parque cultural nos arredores de Paris. Vencido em uma concorréncia publica fechada, se
observa no logo a presenca dos trés elementos geométricos da Bauhaus sob a palavra: o
circulo, o quadrado e o triangulo. O triangulo equilatero faz as vezes da letra » e as restantes
sao compostas por um mesma tipografia porém com corpos e cores diferenciados ja que o
quadrado e o circulo condicionam o vazamento da letra e. Abaixo, Literatur in Kiln (1974) do
diretor de arte da agéncia GGK e da revista Capita/ Helmut Schimidt-Rhein para jornal do
mesmo nome, ¢ um logotipo transmutavel (HOLLIS, 2001, p. 218-219). Mesmo sendo um
logo apto a maleabilidade decidimos aqui refletir sobre as inumeras possibilidades dadas pelas

suas tipografias continuamente transformadas.

Em C3, o logo Radical Modernism (inicio dos anos 1990) de Dan Friedman ndo apresenta
familia tipografica diversa nem diferencia¢oes dentro da propria tipografia utilizada. Este logo
representa um livro/manifesto sobre a maneira do autor pensatr e projetar uma vez que nao
concorda com a ideia de fim do modernismo, mas sim com a no¢ao de uma reafirmacao das
raizes ideologicas da modernidade ajustadas de modo a incluir, por exemplo, mais diversidade
cultural (POYNOR, 2003, p. 153). Os critérios utilizados para a inclusao deste logo sao dois:
primeiramente, o autor dividiu a palavra mwodernism em trés linhas com trés letras cada o que ja
provoca uma espécie de diferenciacdo na leitura e, em segundo lugar, a tipografia desta
palavra — diferente daquela da expressio radical inserida de modo completo na parte superior
do logo — apresenta por si s6 diferencas de espessura nas hastes e nas barras horizontais de
cada letra o que proporciona um embaralhamento 6tico ao molde dos logos companheiros de
categoria. No campo quatro, [ertigo (1982) de April Greiman para loja de roupas e presentes,
novamente traz elementos geométricos como elemento de fundo, como ornamento e como
substituto de tipografias além de diversas familias de tipos e diferenciagdes de peso, corpo,

estilo e espacamento entre caracteres. Um logo modelar para a categoria.

Em C5, uma série de logos para o legendario grupo de design milanés Menphis (inicio dos
anos 1980) foi projetado por Christoph Radl e Valentina Grego. Este logo também poderia
migrar para a categoria das ‘“Marcas maledveis” uma vez que propoe identidade visual

mutante. Contudo, as especificidades de suas tipografias aqui o posicionam com mais
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precisao. Ha diversificacao de familias tipograficas, peso, corpo, estilo e espacamento entre
caracteres entre uma versio e outra e ndo dentro da mesma e, em alguns casos, ha
iversificagao de texturas para cada letra como se observa no segundo logo de cima para
diversifi de texturas para cada letra como se observa no segundo 1 de cima par
aixo. Estas versoes sao diversas /zformagdes para u upo que ‘“‘se inspira tanto na cultura
baixo. Estas versoes sdao diversas zform S para um gr “se inspira tanto na cultur
popular contemporanea quanto nos artefatos e ornamentos das culturas antigas” (MEGGS,

1998, p. 442, traducao nossa).

No oitavo campo Luxe (1978), também projeto de Greiman para catilogo mensal de roupa
masculina, é outro logo semelhante a I[EA4 USP e a Vertigo cujos elementos geométricos sao
usados como ornamento e onde ha diferenciagoes de peso, corpo, estilo e espagamento entre
caracteres além do uso de tipografia diversa entre si. A regra métrica, o espagamento — que
causa isolamento e da independéncia a letra — misturado ao uso do italico reflete, segundo
Meggs, a heranca da Escola de Basel da designer e o ornamento usado acima das letras
lembra as escadas dos sitios arqueoldgicos visitados por seu professor Wolfgang Weingart
(MEGGS, 1998, p. 439). Em C9, finalizamos a imagem da categoria com marca semelhante
aquela que a introduz. A/Lpz, projeto de Landor Associates para empresa de telefonia mével
hoje pertencente ao grupo Orange, ¢ um simbolo do tipo fonograma com as iniciais z e / em
caixa-baixa sobrepostas em duas cores e transparéncia acrescidas do simbolo representativo
do numero pz vazado sobre fundo geométrico quadrado preto. Este logo poderia migrar para
a categoria “Simbolos Abstraidos” assim como a marca [EA USP ja que contem codigos
matematicos em juncao aos alfabéticos, mas assim como essa, aqui 0 posicionamos porque as
diferenciagdes tipograficas utilizadas reafirmam a relevancia da criagdo desta categoria no

mapeamento historico realizado.

“Logofignra&logofunde”, nossa categoria de numero doze, é uma representacio grafica que
organiza logotipos onde figura (tipografias?) e fundo (tipografias?) tém igual importancia na
visualizagdo da marca. Em nossa pesquisa, atentamos para o fato de que muitas marcas
possuem esta caracteristica o que as torna unicas e originais. Ao bem da verdade, esta
caracteristica deveria ser prépria de todo e qualquer design: “O design ¢é tanto um ato de
marcar quanto de espacar” (LUPTON, 20006, p. 67). Segundo Lupton, os tipoégrafos nao
devem trabalhar apenas o positivo das letras, mas os espagos entre elas e a seu redor. Mas
nem sempre esta caracteristica é considerada, mesmo em projetos de identidade visual onde,

mais do que considerada, deveria ser pressuposto evidente.
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Voltando ao nosso panorama, a exemplo do modelo anterior o nome da categoria também
foi intormado de modo diferenciado. Destacamos as palavras figura e fundo e as ligamos
através de ampersand (e comercial) sem espagamento numa licenca poética que pretende
reverberar a irrefutavel indissociabilidade destes dois elementos. Com certeza tais marcas
poderiam participar da oitava categoria “Logotipos (z#) separaveis”. Contudo, é tdo
impactante o resultado de seu conjunto que optamos por criar uma categoria especial para os
onze logotipos abaixo apresentados. Em C1 dispomos o logo para a galeria de arte Miiltipla
(1973) de Chamie e o espalhamos horizontalmente por todo espaco da imagem ja que reflete
(em sentido conotativo e denotativo), como nenhum outro, a experfise desta categoria. O
rebatimento da marca para baixo onde positivo vira negativo e viceversa além de sustentar o
peso da imagem superior refor¢a o nome da galeria na medida em que wais de um nome é
proposto. NYNY (1966), logo de Lubalin para a cidade de Nova York, exercita o jogo figura
e fundo com outro propédsito: “a perspectiva isométrica cria uma tensiao dinamica entre as

duas — e trés — dimensbes enquanto insinua os arranha-céus da arquitetura da cidade”

(MEGGS, 1998, p. 3506, tradu¢do nossa).

Em C3, rebatemos com “3C” (1997). A marca de Chamie para The Commercial Contracting CO
s.a.r/ sediada no Libano vaza o tipo e preenche de azul o fundo de modo que nos
perguntamos qual € a figura. Outra solucdo grafica semelhante ¢ o logo no campo quatro para
Carrefour (redesign de 2009) de autoria desconhecida para marca criada originalmente em 1966
onde um ¢ vazado da inicial da rede de supermercados se confunde com um fundo (figurar)
de setas vermelha e azul posicionadas em sentidos opostos. Atualmente, a marca também se
apresenta em outras cores. Olwerti (1970) apresenta logotipos de Walter Ballmer para empresa
especializada em produtos para casa e escritério além de setores de automacgao bancaria e
comercial. Enquanto marca isolada nao se situa nesta categoria, mas seu conjunto nos impele
a apresenta-la com toda a forca de sua identidade visual em positivo e negativo. Em C5, Ec
Empreendimentos, Consultoria e Organizacao 1. TDA (1973) de Chamie, parece ser o resultado do
proprio processo da designer onde figura e fundo se misturam e se afastam em um inusitado
jogo de cores, de preenchimentos e de esvaziamentos. O logo Marabi Filmes (1994-5) de
Claudio Novaes surge discreto no campo seis e seu f vazado (figura? fundo?) sobre o
preenchido (figura? fundo?) emite toda a luz e som das salas de cinema. Ruben Martins e
Chamie nos brindam novamente com as marcas Casa Almeida (1965) para loja de roupas de

casa e Pyro (1972) para Empreendimentos Industriais S.A no campo sete. A primeira ja é um
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classico no que se refere aos exercicios de figura e fundo e a segunda apresenta uma forma
que nao preenche a tipografia (figura?) nem as tochas (fundo?) com cor, apenas os contorna e

insere uma chama em linhas vermelhas resultando em um logo leve e delicado.

No oitavo campo, Colin Forbes do grupo Pentagram é o autor do simbolo 66 (1966) para
uma espécie de conferéncia de associa¢ao para o desenvolvimento de fundicio, onde o digito
6 do numero 66 aparece primeiro em positivo e depois em negativo simulando o fora/figura
e o dentro/fundo tal qual o conceito do anel de Moebius. Segundo Meggs “as solu¢oes do
Pentagram parecem nascer magicamente do conteudo. A oportunidade para traduzir o ano em
componentes macho e fémea de um molde de fundi¢do ocorre somente uma vez a cada
década” (1989, p. 415, traducdo e grifo nossos). C10 finaliza o quadro com simbolo
tipografico (fonograma) da Total Design para o grupo Thissen Bornemisza (1971) onde cada
inicial aparece de um modo: 7 enquanto figura (ou fundo?) e 4 enquanto fundo (ou figura?). A

efetiva comunicagao grafica independe das respostas a estas questdes.

A décima terceira categoria denominada “Marcas manchadas ou Manchas marcadas” é uma
imagem que representa marcas cujos simbolos ou logotipos sio zzformados de modo
manchado, rabiscado, riscado. E uma categoria semelhante aquela mencionada por Melo
(2009a, p. 251) onde se situam marcas mais gestuais cujos resultados geram a nog¢ao de feito a
mao e que os aproximam das imagens da historia da arte, sobretudo dos movimentos relativos
ao abstracionismo informal (MELO, 2009a, p. 251) e ao expressionismo. Contudo, o apuro

técnico € tao rigoroso quanto o dos simbolos abstraidos do tipo geométrico.

Comecamos com Vicente Gil e a identidade visual para a Grdfica Aguarela (2007). Pela
observagio realizada do projeto de uma série de anuncios se pode inferir que a identidade
visual nao ¢ norteada por uma marca forte, mas por elementos que se repetem € se renovam a
cada situagdo. Na realidade, ha a presenca de uma marca em forma de mancha cor de violeta
em algumas pegas, mas nao em todo material publicitario. Estes elementos que se repetem e
se renovam siao manchas de cores variadas que formam roupas de mulheres e de
cachorrinhos; representacbes de pensamento, de agua, de nuvens, de sons e até mesmo

espumas para banho.
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Em C2, o logo para a loja de calcados Altemio Spinelli (1970) de Ricardo Ohtake, Dalton de
Lucca e José Graciano “funde o texto com a imagem de uma pegada em alto-contraste, num
arranjo engenhoso e de forte impacto visual” (MELO, 2003, p. 20). No alto do terceiro
campo a marca do restaurante/ lounge The art from mars (2008) de Gustavo Greco é uma marca
de normas fixas quanto ao uso e as cores apesar de sua flexibilidade na forma, condigao que
poderia fazé-la migrar para a categoria da “Marcas maleaveis”. Abaixo, a marca da revista Bigg
(1983) ¢ projeto de André Poppovic, Giovanni Vanucchi e Ronald Kapaz da OZ Design.
Nota-se no manuscrito o “(...) recurso da pincelada vigorosa e do gesto rasgado” (MELO,
2003, p. 21) para transmitir a transgressao associada a revista. Landor Associates projeta o
logo para a empresa de telecomunica¢des estadunidense Lucent Technologies que apresenta um
circulo manchado e rabiscado como simbolo (o que para alguns sugere um signo zen-budista
para verdade eterna e para outros a imagem da serpente ouroborus que morde o préprio rabo).
Porém, apods fusao em 2000, a empresa muda de marca e passa a ser chamada Akatel-Lucent.
C6 nos brinda com o genial logo para o maestro Hilton Raw e sua produtora de trilhas
sonoras Raw (2008), projeto de Ricardo van Steen. A palavra raw, que em inglés significa algo

cru ou escoriagao, ferida, carne viva, inspira a forma manchada da marca.

Em C7, Pizza Hut e Oz Design (2008). A primeira, também projetada pela Landor Associates,
busca a figuracio em sua caligrafia manuscrita. A segunda, redesign de identidade visual para
o proprio escritorio Oz Design, mantém as cores, cria personagens baseados na historia “O
Migico de Oz” para fixar o nome da empresa e resgatar a simbologia da histéria (MELO,
2009a, p. 261) e reinterpreta o simbolo com uma pincelada gestual e arrojada sem perder a
simetria dada pelo espago geométrico que o contém. Encerramos a categoria de nove logos
com o redesenho do escritério Dupla Design para a marca MAC de Niteréi (2006). A marca
anterior, também projetada dez anos antes pelo escritério, foi atualizada com ajustes no
simbolo, alteracao no logo e na atividade-fim. O simbolo, grafismo que representa o projeto
arquitetonico de Niemeyer para o museu de arte contemporaneo da cidade, ¢ formado por
pincelada delicada e irregular em respeito ao trago do conhecido arquiteto (MELO, 2009a, p.
257).

“Marcas maleaveis” é a representacdo grafica da penultima categoria cujas formas que tém
sido tendéncia nos ultimos anos — sua origem, segundo Hollis (2001) data da década de 1970

— encontrou na marca da MT1” uma grande visibilidade. Segundo Meggs (1998, p. 388), a
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marca da MTT” (1981) de Pat Gorman e Frank Olinsky da Manhatann Design para canal de
televisdo a cabo estadunidense e que abre nossa categoria de seis marcas é uma das mais
inesqueciveis e influentes do século XX. Podemos descrevé-la como um grande » vazado e
em perspectiva, bold e sem serifa cujo preenchimento varia em cores, texturas, matéria e até
mesmo angulo de visao acrescido a direita com a vigorosa expressdao 7 também variavel em
cores, porém /nformada de modo manuscrito gestual. Este fenémeno, também conhecido
como marcas mutantes ou marcas flexiveis, veio para provar que uma postura menos rigida
quanto a aplicagao das marcas nao necessariamente reduz sua eficicia comunicativa. (A
flexivel marca do buscador Google que encontra na internet um grande veiculo midiatico muda
a cada pafs e também a cada estagdo ou comemoracio e talvez seja hoje a representacao mais
emblematica). Nas imagens anteriores ja refletimos sobre marcas que poderiam migrar para
este espaco por suas condi¢oes de transformacdo e maleabilidade como Furmess da Total
Design, SP Companbia de Dan¢a de Vicente Gil e Companhia das Letras de Jodo Baptista da
Costa Aguiar, dentre outras. Mas, serd que com as novas tecnologias e com o perfil do novo
consumidor (alguém que desafia os paradigmas construidos e que atua e constrdi junto), a
flexibilizacao da marca nao sera um dado a mais em sua constru¢ao? Sera que este recurso

nao passara a ser necessariamente incluido nos novos manuais de identidade visual?

Em C3, Vicente Gil e Nasha Gil do escritério Vicente Gil Arquitetura e Design projetam
Terra Trends (2008) para empresa distribuidora de tintas dos Estados Unidos. Segundo Melo
(2009), as cinco cores representam os cinco continentes e o movimento do caractere 7 e do
logotipo traduz as tendéncias do mundo contemporaneo e “a marca pode ser rotacionada e
ter suas cores substituidas de acordo com as diversas aplicaces possiveis” (MELO, 2009a, p.
255). Em C4 Rio 2007 (2007) da Dupla Design cria uma marca onde todas as submarcas tém
um passaro como ponto de partida o que definiu um ponto forte em comum. Nos campos
oito e nove podemos perceber as submarcas (Parapan 2007) e (Tocha Rio 2007) ampliadas. Na
primeira o {cone carioca do pao-de-agtcar é formado a partir do recorte da asa do passaro
enquanto que na segunda a forma de trapézio acentua a sugestao de movimento. Ainda em
C4, mas abaixo, Serra do Mar (2008) de André Poppovic da Oz Design para um parque
estadual do mesmo nome, apresenta uma marca-mae formada pelo conjunto de nove
submarcas que representam oito parques internos mais uma submarca do nome geral. Cada

um destes nove icones contém “um simbolo que destaca seu elemento mais marcante”

(MELO, 2009a, p. 250).
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O quinto campo apresenta em forma de varios logotipos (anos 1980) a conhecida marca de
refrigerante Coca-Cola (1887), cuja autoria da caligrafia original é dada ao contador Frank
Robinson amigo de John Pemberton — que inventou o refrigerante um ano antes — nos
Estados Unidos. A marca apresenta varios logos porque cada um ¢é aplicado em um pafs de
lingua diferente e por isso sua escrita varia. A partir da Coca-Cola, muitas empresas “sentiram
necessidade de ter um logotipo” (HOLLIS, 2001, p. 201). Finalizamos a categoria com o
sistema de identidade visual para o Zooligico de Curitiba (2007-8) de Marcos Minini da Master
Promo. Como o briefing pedia uma aproximag¢ao da marca com o publico infantil a solugdo foi
criar esta série de ilustragdes como simbolos das submarcas, pois a marca-mae se caracteriza

apenas pelo logotipo.

“Marcas reniformes” é a imagem que representa nossa ultima categoria. Corresponde a
categoria denominada por Melo (2009a) com a expressao “Os poligonos regulares cedem
lugar aos amebodides” porque, segundo o autor, a forma da ameba tem substituido as formas
de poligonos regulares — aqueles que tém todos os seus lados e angulos iguais — frequentes no
design modernista. Diferentemente de Melo, denominamos este grupo enquanto
“reniformes” porque em nossa pratica profissional a ela nos referimos como marcas em
forma de rim e ndo queremos perder este habito. Porém, a exemplo de Melo, organizamos
neste panorama apenas marcas selecionadas e analisadas pelo autor e em numero de seis.
Afinal, se esta categoria tem sido tendéncia nos ultimos anos e — e até mesmo criticada por
designers como Wollner que a compara a uma “visualizagao a la Nike” (19--; p. 74) — nada

melhor que as premiadas na dltima bienal para representa-la.

Oris (2008), criada por Margot Takeda do escritorio A10 Design para empresa de alimentos,
apresenta uma gota vermelha com cantos bastante arredondados sob tipografia quase
caligrafica e um elemento verde sugestivo de folhas da natureza. Em C2, Flexpave (2008) de
Joaquin Presas para a empresa Greca Asfaltos acompanha quatro derivagoes para produtos
distintos. O nome ¢ resultado da jun¢ao de flexibilizacdo e pavimentacdo e se refere a uma
linha de produtos relativos a asfaltos modificados. E a forma dinamica do simbolo torna
atraente pela sugestdo da maleabilidade da borracha um produto de “pouco apelo estético
como ¢ o asfalto” (MELO, 2009a, p. 227). O designer Marcos Minini do escritério Master
Promo apresenta no campo cinco o Selo comemorativo para os 200 anos do Banco do Brasil (2008).

Esta identidade visual, para ser usada de modo circunstancial, apresenta um fundo com o
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logo do banco em forma duplamente renal e sobre ele o numero 200 e uma linha em forma

de serpentina festiva amarelos.

Outro projeto de identidade visual que nao se configura em uma marca forte norteadora
surge a0 alto do sexto campo e ¢ o do Centro de Eventos Ewes (2008) de Gustavo Piqueira e
Marco Aurélio Kato da Rex Design. Este grande e diversificado centro de eventos em
Aracaju demanda neutralidade em sua identidade, porém os autores imprimiram formas
organicas abstratas de cores diversas e que nunca se repetem para evitar a monotonia. Na
base de C7, a marca que a APD-PE, Associagio Profissional dos Designers de Pernambuco
encomenda a Daniel Edmundson, Eduardo Rocha e Gustavo Gusmaio do escritério Mooz
para o evento Pernambuco Design 2008 (2008) nao pertence aquela categoria compilada por
Melo. O autor a posiciona em “O design do design” ja que é uma produg¢ao para o préprio
escritorio, mas nés aqui a incluimos por sua forma pertinente. Segundo Melo (2009a, p. 263),
que se baseia em texto fornecido pelos designers, a identidade integra a cultura de varios
segmentos por meio de elementos universais. O simbolo basico, maleavel em suas trés
assinaturas complementares, ¢ construido de modo geométrico a partir da forma da gota e
nas cores primarias. A forma da gota também sugere a tipografia a as pecas graficas que

acompanham o projeto.

Finalizamos esta categoria e o panorama geral com o sexto logo, o redesign da marca [elocitd
(2008) de Milton Cipis do escritério Brander Branding Expression para loja de artigos
esportivos. O redesenho foi solicitado em virtude da transformacdo da loja que passa a se
especializar em artigos para corredores. Dai que a seta reniforme vermelha se confunde
enquanto figura e fundo com o logotipo vazado e crescente (razao que a faria migrar para a
categoria “Logofigura&logofunds”), mas consideramos que o que mais se sobressai em toda a

linguagem visual sdo a velocidade e a rapidez constantes dadas pela forma da seta.

Velocidade e rapidez constantes e sincronicas significam a marca que finaliza a dltima
categoria. Em lado oposto, 14 na primeira categoria, as diacronicas letras @, b e ¢ informam a
estatica marca que inicia e recorta o panorama geral. Todas as cento e noventa e uma marcas
apresentadas tém sido eficazes enquanto produtoras de sentido, afinal muitas delas ainda
fazem parte do imaginario grafico de todas as gentes, imaginarios que ora se produzem
estaticos e sélidos, ora em constante velocidade e liquidez. Ora em linhas curvas, ora em

linhas retas. Ora fechados, ora abertos. Ora dura, ora molemente informados; ora abstraidos,
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ora figurais. Ora com mesma tipografia, ora com tipos diferentes. Puros, impuros; separaveis,
inseparaveis; figura, fundo... Ora precisamente desenhados, ora manchados; ora maleaveis e

flexiveis, ora em forma de rim ou ainda em forma de bolas.

Assim, se estas marcas do design grafico formataram muitos e diferentes imaginarios
enquanto elementos de mediagdo entre eles e suas culturas podemos afirmar que elas
tornaram-se tecnologias. Sim, sao tecnologias que produzem ainda mais imaginarios em uma

ininterrupta semiose.

Talvez seja chegado o momento de ensaiarmos uma resposta aquela questio que nao se
esgota: O que fazer para construir uma sensibilidade livre em meio a tantos contrastes? Ou
nao, talvez apenas relembrar os dois pressupostos que permeiam o contexto desta tese: a

defesa de uma pesquisa estilistica e a critica ao dualismo esquematico.

Ao verificar as imagens do panorama depreendemos que vestigios de interven¢ao pessoal em
marcas graficas nao impedem a comunicag¢ao. Aquelas marcas foram somente descritas e nao
analisadas, mesmo assim, verificamos que comunicam, porque a maioria ainda povoa o0 nosso
imaginario. A diretora do Pole Graphisme de Chaumont, Christelle Kirchstetter, coloca
criacdo e comunicagao lado a lado a definicao de autor (trazemos este pertinente comentario,
mesmo em se tratando de um polo de grafismo e niao de design grafico, ja que ambos

compreendem o ambito do design):

O grafismo ¢ chamado «de autor» em Chaumont mesmo se nem todo mundo
concorda com esta definicdo. Trata-se de afirmar, simplesmente, que o
grafismo promovido na cidade de Chaumont coloca a criagio a servigo da
comunicacdo. Em um ambiente urbano visualmente saturado, poluido, se trata de
conceber imagens que fazem sentido (..). Contrata-se um grafista para

«comunicar bem» como se contrata um arquiteto para «viver bemy
(KIRCHSTETTER, 2009, grifo e traducao nossos).

Designs considerados de autor facilitam ou validam a comunicagao porque abarcam em si —
além de tracos distintivos e personalizados — as relagcdes de alteridade que o seu criador
manteve ja que a originalidade de seus projetos esta nestas relagdes ¢ ndo em estilos dito
pessoais. Nossa tendéncia é pensar em cria¢Oes livres e plenas, mas quem hoje se arvora a
interpretar a autoria como se nascesse do nada ou de um génio criador? A partir do
dialogismo de Mikhail Bahktin, Julia Kristeva (1974) ja havia declarado que tudo o que

fazemos esta impregnado de influéncias externas. E isso todas as manifestagdes culturais do
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paradigma pos-moderno tém reforcado. Acreditamos que esta composi¢ao que o designer
estabelece em suas interlocucdes é o que lhe confere o status de mediador. Em certos casos,
quando a abordagem deste mediador se expressa de modo original, pessoal e unico, lhe

conferimos o status de autor.

Relembrando Maffesoli, “é preciso encontrar um modo de expressio que saiba exprimir a
polissemia de sons, situacbes e gestos que constituem a trama social” (1988, p. 38). Ja
estamos ensaiando este modo de expressao desde ha muito insistindo em submeter nossos
ensaios aos modelos de redacao cientificos. No momento de contextualizacao da tese — este
momento crucial que poe o objeto de estudo em contexto — ensaiamos um modo de
expressao que possa exprimir esta forma de pensamento que vé a estilizagdo da escrita como
analoga a estilizacdo da existéncia. Sendo assim, optamos por nao estabelecer um capitulo «
priori para a historiografia e, sim, por fazé-la adentrar nos diferentes capitulos tedricos. Sem
determinar separagoes de conteudo vamos ao encontro de certas convicgdes que criticam o

dualismo e elogiam o estilo na pesquisa cientifica.

Por outro lado, consideramos que alguns resultados preliminares a esta pesquisa devem fazer
parte desta contextualizacao no que se refere aos recortes epistemoldgicos que estabelecemos
nos ultimos anos e que, via de regra, tém oferecido clara compreensiao de nossos enunciados.
Estes resultados ajudam a confirmar a relvincia desta tese, outra questdo que merece
destaque. Sendo assim, as duas reflexGes a seguir nao sio retomadas porque efetivamente

representam um momento diferenciado da pesquisa.

Existem trés resultados preliminares as questoes da tese que devem ser recuperados nesta
contextualizacdo: (1) As considerag¢oes finais de nossa dissertacio de mestrado; (2) Alguns
artigos por noés publicados sobre o tema e (3) Algumas inferéncias a partir de entrevistas
exploratérias que realizamos com um grupo de designers e que também foram publicadas em

forma de artigo.

Primeiramente, na dissertagdo de mestrado “Meu design, meu designio: Educa¢ido e arte
como pratica de si” (WEYMAR, 2000), os resultados comegam a apresentar pistas do que
viria a se constituir em um novo problema de pesquisa digno de se transformar em tese de

doutorado. A principal contribuicdo da dissertagao de mestrado é a apresentagao da primeira
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pesquisa que comecou a descortinar nossa problematica atual ao deslocar as indagacoes dos
sistemas de representa¢ao para os sujeitos criadores destes sistemas. Até entdo estudavamos
em nossa graduacao e especializagdo em arte os objetos da arte e do design e falavamos nos
estilos coletivos resultantes de suas escolas e de seus movimentos. A partir da experiéncia de
mestrado, realizada em institui¢ao ligada a educagao, o foco migra para a construcao de estilo
dos sujeitos designers graficos. Buscavamos descobrir que condi¢ées tornam possivel que tal
sujeito se singularize a ponto de fazer emergir de si novas possibilidades de criagio. Os
resultados apontaram para a manutencao de algumas condi¢Oes, no entanto as condigoes a
serem abolidas mostraram-se mais relevantes. Em muitas delas era recorrente a constatacao
de que a presenca do outro como interlocutor é fundamental para uma produgido de si
diferenciada. Naquela pesquisa, as marcas graficas analisadas foram projetadas pelo préprio
pesquisador, dai que o apelo comunicativo daquelas marcas esbarrava em uma parcialidade
6bvia que ndo interessava naquele momento contestar, haja vista se tratar de uma pesquisa
acerca de subjetividade. Mesmo parciais, entretanto, seus resultados hoje sdo cruciais para a
pesquisa que comegamos ja que um de nossos objetivos ¢ o entendimento dos efeitos

comunicacionais resultantes do outro no processo criativo dos designers graficos autorais.

Transferidos que agora estamos para o espagco da comunicagao retomemos aquelas ideias
preliminares para percorrermos um percurso nao mais individual e que tio cedo nio se
pretende esgotar. Na ocasido, sugerimos uma atitude radical em termos de subjetividade e
producao de estilo pessoal. Os grandes resultados daquela pesquisa (e suas pequenas
descobertas) partem da perspectiva de que cinco abolicdes devem ser enfrentadas pelo
pesquisador (ou produtor de imagem ou emissor de comunicagoes ou comunicador grafico),
para produzir singularidade, ou seja, eszz/o. Propor tais aboli¢coes representa praticamente a
constru¢ao de uma nova definicao de estilo, expressao que hoje parece tao desprovida de
sentido (ou provida em demasia de sentidos confusos). Quando uma palavra fica em desuso
ou tem seu sentido esvaziado parece nao importar mais. E como a questdo do estilo sempre
nos foi cara queremos postular, a0 menos, o sentido que interessa a este enunciado, ou seja,
estilo entendido enquanto producao de singularidades, de diferencas, de criagio de mundos
novos e originais. Assim, sio estas as cinco aboli¢oes sugeridas para uma efetiva construgao
de estilo: (1) Abolir o dogma da personalidade; (2) Abolir o dogma que atribui a0 objeto os
signos de que ¢é portador; (3) Abolir o dogma do design plugado na homogénese; (4) Abolir o

dogma de que a cultura e a razdo sao faculdades abstratas contrapondo a isto o saber-fazer e
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o saber-viver acontecimentos e, enfim, (5) Abolir o dogma que o paradoxo nao cabe dentro

da logica, ele cabe sim, mas produz outra légica.

E importante relembrar que consideramos que estas cinco abolicdes deveriam ser enfrentadas
aparentemente pelo pesquisador porque estas rupturas sempre indicaram a presenga do outro
como interlocutor, ja que a dissertagao resultou no entendimento da afec¢do como interacio.
Todavia, aquele ndo era o espago tedrico para o aprofundamento deste tema, e consideramos
que um doutorado em comunicagdo se configura em espago de investigacao ideal para

adentrar na reflexdo acerca da autoria enquanto resultante do outro em ninm.

Em segundo lugar, consideramos como resultados preliminares da pesquisa atual alguns
artigos por nos publicados sobre o tema. Da defesa da dissertagdo ao inicio da realizacio da
tese estas publicacoes se apresentam também como contribuigdo para as reflexdes atuais por
trés motivos: (1) Neles realizamos outro tipo de mapeamento teérico na comunicagao grafica
ja que ali nossas analises sobre estilo, subjetividade, autoria e alteridade repousam sobre o
processo criativo de outros designers e nao mais apenas sobre os nossos. (Descrevemos,
analisamos e interpretamos processos de design — e os objetos resultantes — de alunos, de
designers de renome nacional e¢ também dos nossos proprios processos); (2) Teorias e
metodologias variadas foram utilizadas, e dentre elas algumas nos interessam nesta tese, como
a pesquisa historica, a sociologia compreensiva de Maffesoli (e seus cinco pressupostos
teoricos) e a semiotica e (3) Em um dos artigos, “Cinco pressupostos para um design grafico
compreensivo: Projeto de Alteridade Visual para o grupo Socom 20077 (WEYMAR, 2007)
criamos o conceito “Projeto de Alteridade Visual”, conceito sustentado com rigor e que nos

assegura certa maturidade a introdugao da tese.

Em terceiro lugar, nossa dltima contribuicao preliminar ¢ relativa a experiéncia de realizar um
estudo empirico (WEYMAR, 2009b) no primeiro ano do doutorado. O estudo realizado no
universo do mercado do design grafico através de entrevistas exploratérias nos confirmou
certas suspeitas a0 mesmo tempo em que nos surpreendeu com novos conceitos e
percepeoes. Ja inferimos uma ou outra constatacao no que se refere as questdes formuladas.
Todavia, nas entrelinhas das respostas especificas, alguns comentarios aparentemente
desconectados merecem destaque neste momento de contextualizagdo, como o de um

entrevistado que sugere que design autoral seja apenas uma experiéncia individual e que se da

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

77



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

apenas em situagdes hipotéticas; ou de outro que declara que os estilos dos designers tém
sofrido modificagcdes pelo incremento das novas tecnologias ¢ que o modo de fazer do
criador se enriquece dos novos recursos tanto quanto de suas relagoes de alteridade além de
uma observagdo no que diz respeito a inclusdo da peca grafica cartaz numa discussio que
privilegiava apenas as marcas, simbolos e logotipos (podemos depreender deste comentario
um consenso com aquela hipétese ad hoc de que a midia cartaz, enquanto significante,

apresenta-se mais aufora/ do que as marcas?).

Além destes depoimentos, apontamos o de outro entrevistado que privilegia o design mais
corporativo e creditamos nossa dificuldade em analisar sua entrevista ao fato de ser o unico
entrevistado nao-graduado e entdo o processo comunicativo entre entrevistador e
entrevistado foi pouco proficuo, ja que determinadas terminologias académicas lhe eram
desconhecidas (nossas questoes talvez devessem ter sido retomadas de modo mais ligado ao
mercado e menos conectado a reflexdes quanto as subjetividades envolvidas nas etapas da
metodologia projetual). Um entrevistado mais focado nos processos comunicacionais
também merece ser retomado. Ele afirma que se enxerga quando traduz a vontade do cliente
projetando marcas que comunicam significados e que sao prenhes de sua subjetividade: nao
esquecer que a premissa da alteridade ¢ a base do pressuposto que desencadeia esta pesquisa.
Finalmente, um dos depoimentos ampliou nossos conceitos em dois momentos, quando
focou o interesse de seu escritorio na pesquisa de maming como parte tao fundamental do
processo criativo quanto a criagdo da forma e quando nos relatou o momento em que sua
empresa criava marcas mais vinculadas a simbolos. Naquele tempo havia na equipe um
designer com formagao em Artes Plasticas, fato que lhe sugere uma visao da simbologia de
artista, enquanto que hoje seu escritério se dedica a marcas ditas tipograficas (dai nosso
questionamento ja declarado: sera que as diferentes formagdes universitarias dos designers

brasileiros afetam de maneira tio extrema seus processos criativosr).

Enfim, ¢ importante relatar que optamos por explicitar na contextualizacdo da tese esta
trajetoria e os resultados preliminares por ela gerados porque foi através destas experiéncias
sobre design que chegamos a definicio da problematica especifica e dos objetivos. E,
sobretudo, chegamos ao entendimento da real viabilidade de “Uma pesquisa estilistica”, o que
se manifestava até entdo, isoladamente, quase como exercicio de diletantismo. Podemos

considerar que a seus modos estes resultados — como nos ensina Maffesoli em seu quarto
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pressuposto — foram experiéncias que excararam a forma, a empatia ¢ a alteridade; refutaram o estilo
rebarbativo comum nos trabalhos cientificos, procederam de modo estocdstico e desenvolto, estavam certas
que o estetismo ¢ correlato de uma reflexao formista e se empenharam em atrair diversos protagonistas

sociais, sem perder seu rigor cientifico, conforme estudado no inicio deste topico.

Depois de apresentar estes resultados exploratérios, importa sobremaneira refletir sobre «
relevancia desta tese. Pesquisadores das ciéncias sociais aplicadas e das humanidades em muitos
momentos sdao questionados acerca da importancia, do valor, enfim, da relevancia
sociocultural de suas pesquisas. Por outro lado, a parte dura das ciéncias é bem menos exigida
ja que o paradigma iluminista trouxe inimeros beneficios e poucos se arvoram a contestar
seus malogros. Realmente existem no design e na comunicagao — nosso campo de estudo e
nossas areas de atuagdo — muitos projetos que nao contribuem em nada para melhorar as
sociedades. Como uma parte mole sem consisténcia. Um projeto de conhecimento nio deve
ser formulado para agradar meia duzia de intelectuais entediados. Tampouco deve ser
formulado pelo oportunismo da unanimidade, o que o colocara em situa¢io datada em pouco
tempo. Sendo assim, nos perguntamos: Assuntos que nio estdo na agenda interessam a
quem? A falta de senso de oportunidade cientifico também nio seria ela prépria um malogro
social? Num momento histérico em que as novas e velhas midias estio amplamente
fortalecidas pelos poderosos recursos da tecnologia informatica e seus estudiosos debrugados

sobre as transformagoes sofridas, porque procurar zudicios de autoria nas marcas da comunicacio

grdfica?

Ao invés de tentar responder esta questdo justificamos a relevancia da execucdo de certas
escolhas de modo menos focalizado em nosso tema relembrando Foucault quando disse que
“(...) ha momentos na vida em que a questao de saber se é possivel pensar de forma diferente
da que se pensa e perceber de forma diferente da que se vé ¢ indispensavel para continuar a
ver ou a refletir” (2004b, p. 197) e estudando tedricos da comunicagao tal como veremos nas

citagoes a seguir.

Maldonado critica muitos projetos de conhecimento que contextualizam sem problematizar,
e Jesus Martin-Barbero defende que o comunicador assuma a dimensao intelectual da

profissao tanto quanto a dimensao produtiva.

Problematizar em termos metodolégicos significa construir um problema de
investigacao mediante operagbes de reflexdo e sistematizagio teorica; defini¢ao
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de taticas e estratégicas de pesquisa; fixacdo de objetivos (tedricos, operativos,
gerais e especificos); justificagdo da relevancia da execucio do projeto e
montagem dos elementos e relagdes da problematica (conjunto de problemas

inter-relacionados) (MALDONADO, 2006, p. 275).

E isso é o que constitui a tarefa basica do intelectual: lutar contra o assédio do
imediatismo e o fetiche da atualidade, pondo o contexto histérico a uma
distancia critica que lhe permita compreender, e fazer compreender aos demais,
o sentido e o valor das transformacdes que estamos vivendo (MARTIN-
BARBERO, 2002, p. 214).

Pela reflexao comegamos a exercitar a constru¢ao dos problemas de investigacio em busca
desta dimensdo intelectual. As leituras nos levaram a novas perguntas, ¢ entao a Novos

problemas, que nem estavam nos textos lidos.

Uma pergunta deve ter um sentido, uma orientagdo, que a coloca sob uma
determinada perspectiva. Destaca-se, desse modo, a importancia da pergunta
enquanto abertura, que nao fixa as respostas; a0 contrario, 0 perguntar consiste
em “deixar a descoberto a questionabilidade do que se pergunta”
(HERMANN, 2008).

Segundo a educadora Nadja Hermann, é claro que esta abertura tem limites nos proprios
pressupostos da pergunta, sendo proprio dessa a dualidade entre abertura e limitacao. Nesta
dialética, nesta conversagao entre perguntas e respostas, acontece o encontro, a interagao e o
dialogo entre leitor e texto. Acontece a estética do gesto entre autor, texto e leitor como veremos
posteriormente. Abrindo novas perguntas em relacdo a nds enquanto leitores e autores de
textos académicos — ou aos designers enquanto autores de marcas — comeg¢amos a encontrar
as respostas mais plausiveis, ou as mais razoaveis, dentro dos limites definidos por seus textos

em relagdo a relevancia de nossos problemas de investigacao.

Deste modo, para focalizar o tema de pesquisa de doutorado, o confrontamos com as
reflexdes acerca de atualidade e tempo presente, ética e estilo propostas por Foucault. Como
acabamos de afirmar nio esperamos respostas definitivas. O que tem feito sentido no
momento ¢ a perguntacao; todavia, esperamos deixar claro o porqué do interesse num tipo de
pesquisa sobre design que pode parecer fora de seu tempo (afinal, em parte ja tio estudada na
década de 1990 nos Estados Unidos) ou fora de seu contexto (afinal, nio temos relato de

estudos acerca de autoria nas marcas graficas).
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Foucault tem sido mais um instrumento de pensamento do que uma fonte para as respostas
de nossos problemas de pesquisa e participa da escrita subrrepticiamente na maioria dos
capitulos. Entretanto, neste momento parece fundamental lembrar que Foucault e sua
teorizacao sobre a escrita de si sio muito importantes e, entao, gostarfamos, neste texto que

pretende justificar a relevancia desta tese, ezsaiar um modo de retoma-los.

Em “A escrita de si”, publicado como capitulo do livto O gue ¢ um autor? (1992, p. 129-160),
Foucault entende a escrita como forma da experiéncia moderna, nio somente problema
estético. Sugere autoria de si mesmo, arte de conduta que deve fazer coincidir aquilo que faz
com aquilo que diz: o autor de si proprio seria o homem auténtico. Ja no ensaio “O uso dos
prazeres e as técnicas de si” o autor entende o ensaio como um corpo vivo da filosofia,
“como experiéncia transformadora de si mesmo e nao como apropriacio simplificadora de
outrem” (FOUCAULT, 2004b, p. 197). Entdo o exercicio cientifico que buscamos, que
indiscutivelmente também é um exercicio filos6fico haja vista a area de conhecimento em que
nos encontramos, ¢ o exercicio de colocar @ nossa razao em questio, e os diferentes modos de
racionalidade que ela possa, porventura, assumir. Nao pretendemos colocar em questio a
razao de Foucault ou de quem quer que seja. Talvez, para colocar a nossa razao em questao,
precisemos deixar de lado o que ja sabiamos; desprender-nos, como o autor nos sugere
quando diz que a ética de um intelectual “é ser capaz permanentemente de se desprender de

si mesmo” (FOUCAULT, 1984a, p. 81).

Esta atividade filosofica, este trabalho critico sobre o proprio pensamento, pode modifica-lo.
E isso assusta, sobretudo porque chega um momento na vida em que fazer exatamente o que
se gosta, ir a0s mesmos lugares, saborear os mesmos pratos, encontrar as mesmas pessoas ou
fazer os mesmos designs garante uma seguran¢a que, em NOSsO c€aso, tem aprazido tanto
quanto as sensagoes que o novidadeiro nos trazia ha vinte anos. Contudo, fazer uma tese ¢é
enfrentar o estranho, é um exercicio de ascese, € nao ¢ possivel procurar a solu¢ao na solucao
dos outros. E preciso construir a propria solucio, pensar algo que nio seja mais o que se
pensava antes. Nao porque aquilo estava errado, mas porque ja nao serve mais para
compreender nossos novos problemas. Para o autor, modificar o pensamento dos outros e o
préprio pensamento ¢ a razao de ser do intelectual (1984a, p. 82): é papel do intelectual

“reinterpretar as evidéncias e os postulados, sacudir os habitos, as maneiras de fazer e de

pensar” (1984a, p. 83).
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Muitas andlises tém se mostrado dogmaticas porque a razdo af operada é dogmatica.
Queremos nos libertar desse modo de racionalidade e pensar o design autoral de outro modo.
Por isso a partir de agora trazemos a discussao os estudos acerca da Aufklirung do filésofo
Immanuel Kant e a abordagem que Foucault faz desses estudos. Apresentamos um tema a
primeira vista tao distante do nosso, no sentido de tentar enxergar, pela pesquisa — esse
exercicio cientifico e filos6fico — os limites daquela racionalidade e, através do pensar mais
corpéreo nos propomos entender os diferentes estilos sem postula-los como moderno ou
pos-moderno, estruturalista ou pos-estruturalista. Para Foucault ndo hd determinismos, ha
condi¢oes de possibilidade. Isso sao rotulos que pouco importam ja que o que importa é que
haja uma continuidade do pensamento. Sendo assim, ndo interessa a origem do design
grafico, onde comeca e onde se determina sua histéria mais longa e linear, mas compreender
a histéria da atualidade, a histéria do presente do design (do nosso presente, dos nossos
quarenta anos). Interessa como diferentes estilos coabitam num mesmo tempo e como se dao
seus processos comunicativos. Evidentemente, ¢ preciso contingenciar o saber se se pretende

um dizer verdadeiro neste relato.

A pesquisa em questao pertence a uma época, ¢ um exercicio filoséfico de um pensamento de
uma época. Num viés diferente do de Maffesoli que defende que s6 o presente merece
aten¢ao, Foucault alerta que, apesar de que 0 momento que se viva seja interessante, ¢ preciso
ter a modéstia de dizer que nao ¢ o momento fundamental. E que exige que nos perguntenos o
que ¢ a atualidade, como tentaremos responder nas proximas linhas (FOUCAULT, 2000b, p.
324). Assim, este dizer verdadeiro é provisério porque é do tempo presente, da atualidade,
fruto da nossa vontade de poténcia que assume posi¢oes frente ao mundo. O exercicio
filosofico, tal como o estilo, “(...) aparece como um elemento mais ou menos revelador das

significacdes de uma época ou, ao contrario, como a lei geral que fixava a forma que cada

época devia assumir” (FOUCAULT, 2000b, p. 355).

Kant afirma que temos que usar nossa propria voz e se renega com os outros que dizem tudo

0 que vocé tem que dizer:

Esclarecimento [<Aufklirung>]| é a saida do homem de sua menoridade, da
qual ele proprio é culpado. A menoridade é a incapacidade de fazer uso de seu
entendimento sem a dire¢do de outro individuo. O homem ¢ o préprio culpado
dessa menoridade se a causa dela nio se encontra na falta de entendimento,
mas na falta de decisdo e coragem de servir-se de si mesmo sem a direcio de
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outrem. Sapere ande! Tem coragem de fazer uso de teu proprio entendimento, tal
¢ o lema do esclarecimento [<Aufklirung>] (KANT, 1974, p. 63).

Posteriormente, Foucault (1984b, p. 103-112) retoma essa definicao reafirmando que o
esclarecimento ¢é a passagem da humanidade para seu estado de maioridade. Entao, deflagra-
se uma nova hipétese ad hoc nesta investigacao: a de que apenas pela autoria (pela construcio
do estilo) podemos projetar pecas graficas que, ao “fazer crescer”, deixem a “menoridade”.
Contudo, usar a propria voz em design nao corresponde a usar a propria voz em outras
atividades que nao compartilham autorias e que por isso podem afirmar: ex me governo! Autoria
em design nao significa independéncia do designer. Ela esta associada a capacidade critica que
o designer tem de, sabendo que seu design niao é emancipado, se perguntar quais suas reais
possibilidades. Por isso o design sempre sera governado. O design nasce para ser preso, para
existir num campo restrito. Mas ele se realiza dentro desta finitude? Acreditamos que sim.
Talvez ele s6 se liberte quando posto no campo da comunicacao. Quando, em suas
interlocugoes, o designer prestador de servigos se serve do outro passa a servir a si mesmo e,
ao se autoexpressar de modo singular, desvia-se da menoridade. A menoridade do designer
talvez esteja naqueles designers sem voz pessoal que intencionam a neutralidade enquanto
decisdo esvaziada de sentido e nao enquanto mediagao eficaz em um mundo globalizado. Designers que
nao se contagiam com o que fazem, com os signos que produzem, com as relacdes que
estabelecem, com a possivel diferenca que poderiam fazer nos imaginarios individuais e
coletivos. A menoridade do design talvez esteja naquele design homogéneo, fruto da copia ou
de um tipo de representacao pasteurizada que nao perdura, que resta demasiado restrito em

seu espaco e excessivamente datado em seu tempo, comunicando do mesmo modo restrito e

datado.

O modo de organizar a nossa conduta pode obedecer antes a um estilo do que a uma regra.
Acontece que a regulagdao da conduta individual pressupde a regulacao da conduta coletiva. E
af entra a relagdo com o outro. No passado os gregos nio pensavam assim, queriam que o
estilo se estendesse a todos, como a moral. Somente no cristianismo o estilo de vida religioso
e a moral, por exemplo, se encontram, e ai ha uma consisténcia, pois a pratica religiosa
consegue chegar a um estilo comum. Na modernidade da primeira metade do século XX
percebemos na universalizagio das solu¢Oes graficas uma nova tentativa de encontrar um
estilo comum no que se refere ao design. O que também vai interessar a partir de agora ¢

como tornar a questio do estilo novamente uma questio central, sob o ponto de vista do
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talento individual. Estilizacao da relagdo consigo mesmo, estilo de conduta, estilizagao da
relacio com os outros sio temas recorrentes desde os gregos (FOUCAULT, 2004b, p. 253-
254). Sdo perenes e, entdo, sao atuais, o que talvez responda a pergunta sobre o que seja a

atualidade.

Praticas pedagdgicas em relacio ao ensino de design grafico; reflexGes acerca da
indissociabilidade entre sujeito e objeto; cogitacbes acerca da autoria no design e leituras de
discursos proferidos de modo filoséfico sobre o campo parecem nao ter lugar na agenda
atual que sugere que estao fora de debate, logo sem interesse, questdes como as que nao se
referem as novas tecnologias em design, por exemplo. Estes temas nos perseguem, nao para
andar na contracorrente, mas porque acreditamos nestas instancias. Dai o conflito: como
pensar a atualidade deste problema de pesquisa se parece que a corrente principal ja nao se
interessa? Sim, porque a discussdo sobre autoria — mais especificamente em design editorial —
foi forte nos anos 1990 nos Estados Unidos como ja declaramos. Contudo, foi uma discussio
datada e localizada. Ha pouco nos perguntamos a quem interessam assuntos que nao estao na
agenda atual. Nao estarfamos, ao contrario do conselho do poeta Charles Baudelaire,

menosprezando o presente? Na contramao, nao estariamos flanando?

Nossa resposta ¢ nio, porque temos por certo que as questdes que nos assolam nao
menosprezam o presente nem nos colocam numa situagao de flanenr. Ha toda esta poténcia
do novo — muitas vezes novidadeiro — mas o que nos movimenta é aquilo que perdura e que
resta hoje como eternidade. Existem designs graficos de quarenta anos atrds, como
observamos no panorama apresentado, que sao contemporineos de si mesmos, e que nem
por isso deixam de ser atuais. Uma das razdes é que foram projetados por designers que
investiram na constru¢ao de seu estilo e que hoje sio considerados autorais, dai que aquele
presente nao cessa jamais. Outra é que talvez tenham atingido a maioridade alegada por Kant.
Além disso, temos por certo o que Foucault sugere quando anuncia que a modernidade em
Baudelaire consiste no confronto entre o real e “(..) a pratica de uma liberdade que

simultaneamente respeita o real e o viola” (2000a, p. 344).

Desviando-nos destes projetos que parecem globais e atuais — no sentido da novidade — e
insistindo em um tema que vai ao encontro de uma ontologia de nés mesmos, passamos a

perceber esta pesquisa como “(...) uma atitude, um ézhos, uma via filoséfica em que a critica do
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que somos ¢ simultaneamente analise historica dos limites que nos sdao colocados e prova de
sua ultrapassagem possivel”, como afirmou Foucault (2000b, p. 351). A modernidade esta
impondo a tarefa de nos elaborar, de nos reinventar. Se como ensinou Foucault “é preciso
fazer a analise de n6s mesmos como seres historicamente determinados, até certo ponto, pela
Aufklirung’ (2000a, p. 345), sentimos a importancia de nos ilustrar e problematizar o que vem
sendo atual. E o que esta sendo atual é a percepcao de que os atos que circunscrevem este
tempo e que perfazem o recorte historico deste objeto de estudo estio impregnados de
vestigios do sujeito — entendido em sua relagdo com o outro, o que acaba por gerar a partilha
de autoria — nos objetos culturais que produz. (O esclarecimento pelo entendimento do outro e
pela compreensao da relagio com o outro leva a maioridade e entio, a comunicagio).
Acreditamos que estes assuntos interessam a muitos e, na medida em que pesquisamos a

autoria enquanto compartilhada, libertamos esta tese da questao autoral tradicional.

Experiéncia para Foucault é a “correlagao, em uma cultura, entre campos de saber, tipos de
normatividade e formas de subjetividade” (FOUCAULT, 2004b, p. 193). A nossa experiéncia
diz que a autoria ndo tem estatuto epistemologico e nao é um campo definido. Assim temos,
a priori, um objeto polémico. As perguntas desta pesquisa gerardo mais duvidas do que
respostas — incitardo com certeza o nariz torcido dos positivistas de plantdao — mas pode ser
que atinjam algum contingente de leitores que se interessa por este assunto e que vem,

efetivamente, procurando dar um sentido estético a suas existéncias.

Assim como Maffesoli, Foucault ou como o filésofo Friedrich Nietzsche, muitos se
perguntam por que a arte esta somente relacionada aos objetos. “Porque a vida de cada
pessoa ndo poderia se tornar uma obra de arte?” (FOUCAULT, 1984c, p. 50). Relacionamos
esta questdo com a construc¢ao da autoria pela alteridade, com o outro que nos faz diferentes,
singulares. Uma existéncia singular em design seria o fazer-se singular através do e pelo outro,
deixando indicios desta singularidade. Para Foucault, a ligagdo que temos conosco ¢ que se
liga a nossa atividade criativa, e nao o oposto. Nao ¢é porque inventamos objetos que
inventamos a n6s mesmos. Entdo, a ligacdo que os designers tém consigo ¢ o que os liga a
sua atividade e sugerimos que esta relagdo consigo implica sempre as interlocugdes com as
outras pessoas na nossa atualidade. Além da relagdo consigo mesmo, relembremos Flusser
quando nos diz que os designs sio mediagoes entre os homens e nao meros objetos (2007).

Nietzsche mostra a austeridade necessaria para levar a vida como obra de arte e, juntamente
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com Foucault (1984c, p. 50), apregoa que deveriamos criar nossa vida dando a ela estilo — e

nao moral — através de uma longa pratica e trabalho diario.

Em outros momentos de nossa trajetéria (quando da dissertagio de mestrado) ja haviamos
petcebido a importancia de determinadas rupturas a fim de produzirmos singularidades/estilo
ou, neste caso, design autoral. Na medida em que constatamos a importancia de estudar as
interlocugodes realizadas no processo criativo para produzirmos efetivamente singularidades e
entdo comunicac¢ao, noés fortificamos a nog¢ao do que seria o material a ser trabalhado pela
ética, a substancia ética a qual se refere Foucault (1984c, p. 51-73). O modo como nos
construimos enquanto sujeitos pode ser uma escolha. O tipo de racionalidade que ligamos a
ética pode ser uma escolha. O modo de racionalidade para analisar objetos académicos pode
ser uma escolha. As escolhas pessoais diarias fariam parte deste material a ser trabalhado pela
ética, tanto estéticas quanto politicas. E isso acarretaria mudangas nestas escolhas coletivas,
na melhoria da cultura visual e na possibilidade de um cotidiano repleto de design responsavel —
aquele que nao obstrui e que contribui para a comunicagdo entre os homens — conforme ja

ensinou Flusser.

Assim, reiteramos e justificamos a relevancia da execucao desta tese por que: (1) As questoes
pertinentes a autoria e a comunica¢ao nas marcas do design grafico sao questoes atuais e (2)
Nio tém merecido o espago que julgamos relevante na bibliografia sobre design e

comunicacao.
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1.3) TEORIA

!

‘ 8  |Npicios © nas marcas s comunicAcAO
DE AUTOVBIA GRAFICA POS-MODERNA

O eu é um outro.

(Rimbaud)

Resumo: Este tépico apresenta as principais referéncias tedricas da tese; recupera etimologias e
conceitualizacGes pertinentes a autoria, neutralidade, estilo, criagdo e expressao; constroi novas defini¢des
de designer mediador e designer autor e, desta maneira, determina o recorte epistemoldgico desejado.
Palavras-chave: Pesquisa teérica. Design autoral e design neutro. Formismo. Pensamento libertario.

A pesquisa teérica ndo pode ser reduzida a mera revisdo de literatura para ser
editada em resenhas rapidas e repetitivas; muito pelo contrario, exige a
problematizacio constante das idéias e dos raciocinios propostos, inserindo nos
raciocinios as questdes e os aspectos do problema/objeto em fabricagio. (...) E
indispensavel entrar na légica interna das teorias, abordar os conteudos de
maneira aberta procurando encontrar os vinculos desses com os fendomenos e
processos que tratam, o pesquisador necessita de uma imersdo profunda nos
argumentos e nos conjuntos de abstragdes que conformam uma teoria para
conseguir compreendé-la e questiona-la, problematizando-a na sua constituicio,
nos seus nexos e na sua dindmica (MALDONADO, 20006, p. 288-289).

Esta pesquisa nio pretende confundir-se com uma escritura autoral. Diferentemente do
escritor, o pesquisador utiliza dispositivos (teorias, por exemplo) que interessam a todos. A
dimensio tedrica de nossa pesquisa pretende dar conta de trés capitulos, além deste primeiro

em que nos situamos e do ultimo que fatalmente traz novas construcoes conceituais: “Indicios
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de antoria nas marcas da comunicagao grafica” (Quem fala?, Quem projeta? e Com quem fala
quem projeta?), “Indicios de autoria nas marcas da comunicacao grafica (O que projetavam? e
O que projetam?) e “Indicios de autoria nas marcas da comunicagio grifica’ (Para quem
projetam?). Neles trabalhamos com a pesquisa bibliografica de maneira a agregar diversos
modos de ver nossos elementos de investigacao — as marcas e seus autores — tentando evitar
as escolas de pensamento, por mais dificil que o seja, e procurando um olhar liberto dos
viciados estratagemas académicos para efetivamente produzir conhecimento. Estes diferentes
modos de ver, isto ¢, os diferentes instrumentos tedricos verbais e nao-verbais que
pretendemos entrelacar entre si nestes imbricados capitulos, partem de estudos consagrados
como a histéria do design, a semidtica e as teorias da comunicagao e também de estudos

emergentes, tais como as teorias da subjetividade e do imaginario.

Reiterando o que ja foi declarado, nosso método de trabalho combina a perspectiva da
sociologia compreensiva de Maffesoli (1988) com a pesquisa tedrica bibliografica sobre
autoria e alteridade nas marcas da comunicacdo grafica — nos franceses Barthes (2004) e
Foucault (1992) e nos anglo-saxdes Poynor (2003), Rock (2002), Heller (2008), Burdick
(1993), Drenttel (2002) e Parrinder (2000) — comparadas as fontes primarias via entrevista
semiabertas com Ferlauto (2009), Melo (2009b), Aflalo (2009) e Klotzel (2009). A opcao pela
pesquisa qualitativa conforme Duarte (2005) e Bauer, Gaskell e Allum (2002) nos permite o
cruzamento desta teoria com a contextualizagao socio-histérica segundo Hollis (2001), Meggs
(1998), Costa (2008), Melo (2009a) e sites de design grafico juntamente com os processos de
design em Frascara (2006). A partir do entendimento da logica interna destas teorias,
pretendemos a interagdo entre elas, em uma problematizagao constante de seus limites e de

suas aberturas.

Conforme podemos visualizar no diagrama todo o conhecimento gerado nesse momento
adentra na dimensdo empirica assim como o conhecimento contextual anterior também se
embrenha na dimensio tedrica num desenho a semelhanca de um rizoma. Se estas fronteiras
se confundem o mesmo ocotre com 0s pressupostos que as atravessam. Podemos afirmar
que neste momento de apreensdao e produgao tedrica é evidente a presenca do segundo e do

quinto pressuposto da teoria e da sensibilidade de Mafesolz, além dos dois outros ja misturados.

O segundo pressuposto elogia “A forma”. “O romantismo sociolégico deve, naturalmente, saber
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integrar o guantum necessario de racionalismo para obter um equilibrio apto a perceber o
logico e o ‘nao-logico’ que modelam o dado social” (MAFFESOLIL, 1988, p. 26). Para o
autor, recusar a discriminacao quanto ao objeto (lembrar que coisas sem finalidade podem ter
significa¢do) e rejeitar o dualismo quanto ao método pressupdem organicidade. Nesta
perspectiva, Maffesoli apresenta a nogdao de formismo, neologismo que busca fazer justica ao
sociblogo Georg Simmmel na utilizacdo do termo formal e nio formel/ (formal é a forma de
um problema e formell que significa formal em francés, quer dizer aspecto formal). Seria o

levar a sério a aparéncia.

A nogao de formismo parece a Maffesoli “bastante adequada para descrever, de dentro, os
contornos, os limites ¢ a necessidade das situagoes e das representagoes constitutivas da vida
cotidiana” (1988, p. 26). Maffesoli nio quer indicar 7 método, mas sim mostrar que O
pressuposto formista tem func¢do de coeréncia. A atitude metanoica nio abre mio do rigor,
mas nao constrange pela forca nem promove redu¢io do real. “Depois de alguns séculos de
iconoclasmo, o recurso metodolégico a ‘forma’ ¢ inteiramente pertinente se se pretende dar
conta de uma socialidade cada vez mais estruturada pela imagem” (1988, p. 28); afinal, para o
autor, a forma ¢ formante e¢ niao formal. Como a forma ¢é formante criamos aquela nova
forma de racionalidade apresentada no topico anterior: um panorama includente que refuta as
dicotomias historicas predominantes no debate sobre design grafico. E é por este motivo,
também, que usamos grifos nas expressoes configuracao, informagao, forma e informagao

quando queremos reforgar isso que Maffesoli vem nomeando formismo.

O autor destaca a importancia do secundario ou frivolo. Para Maffesoli, a conjun¢ao do
minusculo e da forma é um bom procedimento para fugir dos qualificativos de an6mico e/ou
diletante que somos, eventualmente, acusados em nossas pesquisas. Contudo, reafirma a
invariancia como componente de toda atitude cientifica. Ela estabelece regularidades. A
compreensao das crises, das mudangas e das modulagdes que observamos nao pode realizar-
se sem referéncias as estruturas intangiveis. Para Maffesoli, “a ‘forma’ permite aten¢dao ao
particular sem que se negligenciem as caracteristicas essenciais” (1988, p. 28). O formismo se

contenta com o que chama condi¢bes de possibilidade de reencantamento do mundo.

A possibilidade de unir em um texto cientifico forma e conteudo, prazer e saber, razdo e

imaginacdo — além das estruturas conceituais j4 mencionadas tais como problema e solugio,
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autoria e neutralidade, subjetividade e objetividade — torna possivel, em nossa opinido, o
reencantamento de um mundo defendido por Maffesoli ou a vida como obra de arte
defendida por Foucault. De mais a mais, esta aproximacdo permite que a pesquisa
contemporanea dialogue com dominios que sempre foram considerados menores e até
mesmo insignificantes, como os dominios da arte, do design e da publicidade onde a
imaginacdo sempre foi a dona da casa. Através desses dominios podemos ampliar os limites
da coautoria em design grafico bem como a singularidade do discurso e a expressividade do
autor. Recusamos a discrimina¢ao quanto ao objeto ao pesquisarmos as partes moles do design
— aquelas facetas tao fora da agenda atual que apenas noticia coisas com finalidade — porque
realmente nelas verificamos significacao. Rejeitamos o dualismo quanto ao método ao
adotarmos uma pesquisa tedrica ¢ empirica para explorar temas abstratos. Levamos a sério a
aparéncia das ruas e fachadas ao estudar os signos que as povoam. Pretendemos dar conta de
“uma socialidade cada vez mais estruturada pela imagem” (MAFFESOLI, 1988, p. 28) ao
aprofundar o conhecimento em cima de pequenas marcas, tema tao secundario e frivolo
diriam nossos pais. Fazemos perdurar nesta atitude cientifica as invariantes do método e da
forma ao exercitar, com rigor, a submissao desta escrita e expressio ao modelo cientifico.
Elogiamos pequenas particularidades da forma de nosso objeto sem negligenciar o que ha de

mais essencial no design grafico que ¢ a comunicagao entre os homens.

Nos campos do design grafico e de outras manifestacOes criativas e expressivas se busca
formas singulares através de diferentes estilos. Na medida em que a pesquisa versa sobre uma
destas manifestagoes o pressuposto formista de Maffesoli ¢ um traco fundamental para a
construcao de todos os capitulos desta pesquisa que procura indicios de autoria nas marcas da
comunicacdo grafica. Sendo assim, e como ja foi enunciado, ao longo da tese relacionamos
alguns conceitos como autoria, estilo, criacio e expressao. Tais associagdes buscam a
organicidade e a coeréncia propostas por Maffesoli em seu segundo pressuposto. A seguir

desenvolvemos tais conceitos de modo mais pontual.

Etimologicamente, autoria vem do latim acfor(7a). Ja o substantivo masculino autor ¢ definido
por Bueno como “a pessoa que faz, cria, promove alguma coisa, alguma obra, causa” (1963,
p. 445) e vem do latim awuctorem de aungere, que significa aumentar, fazer crescer. Cunha define
autor como “a causa principal, a origem de ‘inventor’, ‘escritor”” (1982, p. 85) e data seus usos

a partir do século XIII (auctor), 1899 (autor-al), 1813 (autor-ia), 1873 (coautor, coauctor) e século
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XX (coautoria). Diferentemente do elemento grego autds que carrega o significado de si mesmo
(por exemplo, autobiografia), interpretamos que este prefixo latino sugere menos
individualismo e mais adesao, na medida em que nio se aumenta e nao se faz crescer o que
nao se tinha anteriormente. Parece-nos que nesta acep¢ao o autor nao ¢ aquele pai criador e
iniciador e sim, a maneira foucaultiana, alguém que ¢ tomado pelo que ali ja existia. Além do
mais, o autor enquanto alguém que aumenta e que faz crescer ¢ um sujeito associado com seu
objeto, integrado com sua obra e assim, com seu planeta. O autor latino seria entio um
ecologista da linguagem? Sugerimos que sim, porque muito mais do que um idedlogo ele
aumenta as ideias e os objetos ja existentes, ele faz crescer os signos ja criados, recriando-os
orginica e sucessivamente. E reconfortante pensar neste ecolégico sujeito/autor. Neste

sujeito que causa crescimento ao criar, que cria ao ampliar, que faz crescer ao expressar.

Se quisermos assegurar as associages construidas entre autoria, estilo, criagdo e expressao via
pesquisa etimoldgica das trés ultimas acepgdes constatamos que o substantivo estilo e os
verbos criar e expressar tém, respectivamente, origem no latim s#/us, creatus e expressare usados
desde o século XIII (ONLINE Etymoly Dictionary, 2001). Se s#/us significa um instrumento
de escrita, estilo seria uma maneira de escrever, um modo de expressdo (atentemos a primeira
associagdao dada). Creatus significa fazer, produzir e esta relacionado com crescere que significa
surgir e crescer a semelhanca de nosso ja visto awctorem de awugere (segunda associagdo).
Finalmente expressare, que significa representar e descrever, remonta sua origem a ex + pressare,
algo como uma pressao por fora (lembremos o barro que toma forma sob pressao). Se a agao
¢ (ex)terna e fora de si, logicamente é uma agdo oposta ao interno, ao dentro de si, ao
(in)dividuo. F uma acio que busca o com para criar, fazer e produzir. Uma acio concordante,

coerente e afirmativa. E ecoldgica, tal como a autoria (terceira associagao).

Resumindo, autoria, estilo, criagdo e expressao, se associam etimologicamente de trés
maneiras. Primeiramente eszi/o (ou modo de expressao) com expressao. Autoria (fazer crescer)
com c¢riagao (de criar, crescer). Finalmente expressao (ex, fora de) com autoria (crescer, aumentar

o que esta fora de si).

Isto posto, retomemos nossa reflexao.
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“O eu ¢ um outro”, a enunciacao do poeta Arthur Rimbaud que abre este capitulo, admite
interpretacOes variadas. Perspectivas psicologicas indicam este oufro como algo que no
processo criativo vem de dentro, das profundezas do eu, algo inconsciente. Perspectivas
psicanaliticas apontam a imbricagdo entre o ex# e o outro, onde um se dilui no outro; a busca
eterna em definir os limites de cada e a constatacao de que um nasce do outro e usa o outro
para tragar seus contornos. (Em nosso caso, “o eu é um outro” seria o autor e seu contrario
no mundo, seu cliente? Ou uma intermedia¢ao entre a subjetividade e a objetividade , entre
nosso interior e nosso exterior?). Perspectivas educacionais como as do educador Paulo
Freire revelam o carater relacional do ser humano na construcao do conhecimento e afirmam
que a educagio se da em comunhio. O sentido que nos interessa ¢ vizinho dessas
perspectivas ¢ revela o eu maltiplo, vario, escorregadio e fragmentado; o eu que se multiplica
e se desloca em suas interlocu¢des. Segundo o professor Michel Collot, quando faz esta
declaragao, “Rimbaud se opde inegavelmente a teoria tradicional da expressiao, segundo a
qual o eu, em sua identidade e integridade, seria senhor e garante — auctor — de sua palavra:

apenas ‘velhos imbecis’ e ‘egoistas’ ‘se proclamam autores™ (COLLOT, 2000).

Sentidos semelhantes sao retomados, dentre outros autores, pelos filosofos Bahktin em sua
linguagem dialégica e polifonica (2003) e Foucault em seu conceito de intertextualidade
(2004b) e em seus “eus em simultaneo” (1992, p. 57); por Maffesoli em suas “identificacoes
sucessivas” (1988) e por nds, na criagio do conceito “Projeto de Alteridade Visual”

(WEYMAR, 2007).

Autoria e alteridade. Autoria e comunica¢ao. Autoria e design. Afinal, o que tem sido
discutido neste espago? Esta pesquisa nao tem a inten¢ao de mapear ou discutir a produgao
académica acerca destes temas, funcdo das pesquisas denominadas “estado da arte”.
Tampouco ha intencao de inventariar ou descrever a producdao académico-cientifica (tao
fortalecida nos ultimos anos nos diferentes programas de pés-graduacao) no que se refere ao
amplo espectro de nosso tema. A avaliagio da produtividade desta tese talvez esta orientada
por critérios mais qualitativos do que quantitativos mesmo porque, para rastrear os indicios
de autoria nas marcas da comunicagdo grafica, nao nos parece relevante estudar a acumulagao
dos saberes em areas que nao parecam altamente personalizadas em relagdo a este tema.
Deixemos tal desafio para os pesquisadores imbuidos de responderem as exigéncias de uma

sociedade avida por avaliar o desempenho produtivo das universidades. O estado da arte da
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pesquisa sobre autoria, alteridade, design e comunicacio que nos interessa se refere aos
estudos acerca de design autoral mencionados no Capitulo 2, discursos esses instaurados apos
a publicacao de dois importantes textos de Barthes e Foucault. Porém, algumas reflexdes
mais especificas podem sim ser inventariadas, ndo como descri¢ao exclusivamente, mas como

contribuicio teorica.

Em relacio ao espago da autoria e da alteridade no design grafico, as discussoes teoricas
atuais tém frequentemente abordado associa¢bes entre identidade visual e briefing em Fascioni
(2008); entre marcas e emogao e recep¢ao em Costa e Nascimento (2008), Damazio e Lima
(2008) e Fascioni (2009) ou entre design e etnografia em Noronha, Oliveira Filho e Rodrigues
(2008).

Em relacdo ao espago da autoria e da comunica¢do, importantes reflexdes tém se dado
especialmente acerca do papel do autor nas novas tecnologias, como em Domingues (2---);

Dorigatti (2004); Miranda, Simeao e Mueller (2006, 2007) e em Pinheiro (2008).

Em relagdo ao espaco da autoria e do design, algumas discussOes tratam a questio dos
direitos autorais, ou seja, a questio da autoria sob a Otica do grande mercado e nio
necessariamente do autor, como em Vega (2009) e em Roizenbruch e Campos (2008) no
artigo intitulado “Design autoral: produgdes poéticas, estéticas e funcionais”. A seguir
apresentamos o resumo deste artigo no qual certas discussGes merecem ser excepcionalmente

resgatadas haja vista as aproximag¢des com nosso tema.

Esse artigo busca defini¢bes sobre o design de autor. Questiona até que ponto
cabe ao designer a dificil tarefa de conseguir estabelecer relacdes entre suas
preferéncias estéticas enquanto autor do projeto, e questes de funcionalidade e
das necessidades de seus usuarios. A questdo sobre a autoria no design se torna
assim, uma ampla discussio dentro de uma atividade que nio requer somente
uma visao do designer como artista, e sim uma visdo aliada a outros aspectos de
seu posicionamento perante a inddstria e a sociedade (ROIZENBRUCH;
CAMPOS, 2008).

Assim como esta tese, as autoras defendem o design de autor. Concordam que objetos e
produtos dirigidos a varios usuarios podem deixar transparecer uma marca ou sinal daquele
que os concebeu ao contrario de alguns estudiosos de design que o consideram uma atividade

de carater tecnicista, logo marcada pela impessoalidade. Um dos motivos para esta visao
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tecnicista estaria na propria origem do conceito de design: naquela que pontua o momento da
separacao nitida entre projetar e fabricar como um marco fundamental para sua
caracterizagdo. Por conta da fragmentacio do produto final, o designer passaria a
desconhecer muitos componentes dos processos de feitura de seu produto o que interferiria
em sua concepgao e, segundo o artigo, “a criagdao projetual do designer muitas vezes se limita
frente as tecnologias industriais, tendo o designer que adequar os projetos a essas limita¢oes”
(ROIZENBRUCH; CAMPOS, 2008). Porém, para as autoras, esta situagado comeca a mudar
e em muitos casos ¢ a tecnologia que se adapta aos projetos, e citam exemplos de industrias
que tém conseguido fabricar produtos com caracteristicas quase manuais. Apontam que tal
situagdo permite ao designer ganhar mais liberdade e conseguir se expressar com mais
autonomia. Mas a pesquisa afirma que isto ¢ talvez apenas um ponto a mais nesta questao,
porque também importam, além da industria, as questdes ligadas as crengas e ideologias em
torno do design. Em relagdo a essas, citam a ideologia da Bauhaus que, sobretudo na sua
terceira fase, acabou regulando um estilo com pretensoes universais, e que acabou gerando a
eclética reacio pos-moderna. Este artigo contribui teoricamente neste momento por sua
defesa incondicional do designer enquanto um ser criativo — “um sujeito que ao abandonar
térmulas ou padrées estabelecidos se configura como um autor” (ROIZENBRUCH;
CAMPOS, 2008) — e pela crenga otimista que vivemos um momento de liberdade e variedade

e que isto pode ser um inicio de novas possibilidades para a criagao em design.

Ap6s esta digressao, voltemos ao nosso foco. A questio da criacio anda de maos dadas com
a autoria. A artista plastica Fayga Ostrower (2004) diz que criar seria dar forma a algo novo
por meio do trabalho. Entido a criagdo é sempre resultado de uma intengdo que gera tanto as
coisas que sao feitas com as maos dos homens quanto as #zdo-coisas feitas pelo novo homem
que carece de maos (FLUSSER, 2007, p. 58). O conceito de autoria para Bahktin (2003) é o
de um ato de criacao artistica e o autor seria aquele que organiza forma e matéria — coisas e
nao-coisas — por meio do estilo. O ato criativo seria um acontecimento vivo, includente e
brando e nao algo inerte e duro baseado apenas em teorias estanques. Ja para Foucault (1992;
2004), a singularidade do discurso e a individualidade do autor sio marcantes no conceito de
autoria. Assim, a singularidade do discurso, aquilo que alguns chamam de identidade, seria os
tracos expressivos que se repetem e indicam a individualidade do autor, mesmo que tao

frequentemente ele seja um autor andnimo.
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Quando observamos o conjunto dos trabalhos de um designer — seu portfélio — podemos
constatar a repeticao de certos tracos que o identificam, que lhe outorgam o que comumente
chamamos uma autoria. Tais indicios nio se apresentam apenas em nivel sintatico, mas
também de modo semantico e/ou pragmitico. Nio estamos falando aqui em tracos
identitarios e fixados ao passado, mas de uma identidade ew aberto e inventiva, conforme
apregoa o teodrico cultural Stuart Hall (1996). Sendo assim, é importante afirmar que
consideramos a repeticao da expressdao desses tragos como sendo o estilo do designer (o seu
modo de expressao) o que acaba por posiciona-lo ja que deixa seus indicios. Ja o objeto
original derivado do ato criativo de “ftazer crescet” (auctorem de angere) consideramos ser o
design autoral. O estilo setia uma repeticio, nio de conteido, mas da forma de expressio. E
o traco que perdura na parte mole do design e que acaba perdurando em suas invariantes.
Existem coisas que nao variam em nossos processos de subjetivacdo e existem, por outro
lado, o que Maffesoli chama modula¢ées da forma (1988): um movimento variavel e
modificavel; mole e brando conforme Flusser (2007) ou mesmo liquido, segundo o sociélogo
Zigmunt Bauman (2005). O design que intentamos para esta tese compreende a parte dura,

como toda pesquisa cientifica e a parte mole, como toda a criacao.

Apesar de buscarmos uma perspectiva includente, sabemos o quanto ¢é dificil ndo
dicotomizar. Desde a mais tenra idade aprendemos a fazer escolhas duais: pai ou mae, preto
ou branco, maior ou menor, etc. Na revisao bibliografica do tépico referente ao contexto e
na apresentacao daquele panorama visual exercitamos, como ja declarado mais de uma vez,
refletir sobre design grafico num viés mais cultural do que histérico. Sabemos o quanto este
exercicio representa a criagdio de uma nova forma de racionalidade e acreditamos que, se
fomos escolhidos por métodos compreensivos, foi para tentar romper com tais dualismos ao
apostar nas estruturas conceituais nascidas da légica do complemento e nao da légica da
exclusao ou da separagio. Embora defendamos uma pesquisa abrangente e nao excludente
admitimos a dificuldade deste tipo de racionalidade. Daf que nao temos como negar o quanto

estamos ainda, por enquanto, dicotomizando nas observagoes que se seguem.

Temos nos confrontado com algumas separa¢es que nos parecem apressadas dentro da area
do design grafico. Em algumas bibliografias parece que ha um entendimento de que design
autoral e design corporativo se encontram em posi¢oes opostas. O estilo do designer estaria

muito associado com aquilo que faria de seus designs um trabalho de autor, o que excluiria o
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cliente de seu processo. Ja o design entendido enquanto corporativo (o design de prestacao
de servigos), estaria associado a uma falta de estilo ou a uma falta de interven¢ao pessoal.
Percebe-se que a neutralidade do processo comunicativo — apanagio da modernidade — ainda
ronda a maioria dos grandes escritorios de design, ou que esta sendo chamado “A nova face
do design como business” (HIRATA, 2003, p. 37); no entanto, também encontramos textos a
serem posteriormente discutidos como o de Throop (2006) que aposta no contrario.
Acordamos que neste dualismo haja o classico reducionismo decorrente da ndo-compreensao

da complexidade de um problema e dai, confusao.

Sendo assim, acreditamos que o design autoral pode incluir clientes e, portanto, escolhemos
um corpus que nao vive sem eles (com exce¢ao dos casos em que o designer cria marca para si
proéprio, a chamada “marca de artista”). Primeiramente, (1) esclarecemos que o que alguns
consideram design autoral nio pressupoe qualidade e design de prestacio de servigos
tampouco pressupoe sua falta. Em segundo lugar, (2) o ato de criagao no sentido ja afirmado
de fager algo novo esta presente em varias situagoes, através de seus niveis visuais de sentido
linguisticos, iconicos e cromaticos. Deste modo, (3) ambas as situagdes sao expressivas. Por
atingirem subjetividades alheias face as relacdes de alteridade estabelecidas, as duas situagoes
detém codigos reconheciveis, cada uma a sua maneira. Assim, (4) temos a pressuposicao de
que o design autoral comunica de modo mais segmental enquanto que o design
intencionalmente neutro comunica de modo mais massivo. Isto posto, e se a discussio ¢,

sobretudo, uma questiao semantica, escolhemos as acepgoes design antoral e design neutro.

Se todo signo carrega em si a diferenca e a repeticao em relacdo a seu referente pensamos que
no design autoral a diferen¢a ocupa um espago maior, pois o design considerado neutro tem
um compromisso mercadolégico com seu referente em dimensdes também maiores, daf a
necessidade de se apresentar estilisticamente de modo mais redundante e mais repetitivo.
Parece-nos que o design autoral “informa” sua matéria (FLUSSER, 2007) de um jeito mais
maleavel, mais mole, mais subjetivo; enquanto que o design que visa a neutralidade nao
rompe com os esteretipos facilmente haja vista seus vinculos econémicos e massivos. Sendo
assim, neste ndo ha tanta preocupagdo com a expressao da diferenca e sim com a manutengao
de invariantes (aquela parte mais dura do design) enquanto que naquele o acréscimo de
diferencas, ou singularidades (aquela parte mais mole), na informagiao da matéria o faz romper

com a homogénese e com a reproducao em sua expressao. Por esta razio, conferimos o status
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de auntor ao designer que se expressa de modo original, pessoal e Gnico; e o status de mediador a
todo designer cuja abordagem grafica se expressa de modo menos heterogéneo.
(Consideramos a condigio de status enquanto uma posicado, um estado transitério e
circunstancial). E, como resultado, o design autoral incluiria em sen processo communicativo a

perspectiva estética, artistica e dialégica que defendemos.

Voltemos aos nossos estudos transversais onde novamente mudamos a ordem de Maffesoli: ¢
quinto pressuposto defende “Um pensamento libertario”. Para o autor, a ciéncia alegre de
Nietzsche lhe valeu acolhimento. Este quinto pressuposto tedrico e da sensibilidade que
orientou o método, ou seja, a reflexao epistemologica d’O  Conbecimento Comum talvez

contemple, sobretudo, o desejo de reconciliagdo com essa ciéncia alegre.

Trabalhar pela liberdade do olhar é muitas vezes diligéncia insana. Para Maffesoli, muitos
intelectuais nao suportam a desenvoltura, a irresponsabilidade, os livres das amarras, os
amigos daquela ciéncia alegre; e passam a calunia-los, a silencia-los, a desconsidera-los

intelectualmente.

Organizamos entdo guinge cuidados maffesolianos. O texto original (MAFFESOLI, 1988, p. 41-
49) nao propde estes cuidados do modo como os apresentamos. Transformamos as paginas
lidas em tépicos como um exercicio de licenca poética. Optamos por guinge cuidados por
serem passiveis de se desdobrarem progressivamente ja que guinge é nimero multiplo de cinco
tais quais as abolicGes sugeridas, os pressupostos de Maffesoli, as guinzge categorias que
formam o panorama de marcas dos ultimos quarenta anos... Apenas uma pessoalidade a mais
em uma pesquisa que a ela também aspira. Sao cuidados a serem tomados pelos amantes do
pensamento libertario sem, contudo, pretender estabelecer regras de ouro. Sio eles: (1)
Propor uma atitude dionisiaca, um trabalho diligente e zeloso: trabalho pela liberdade do
olhar e diligéncia de cunho libertario (esta diligéncia ¢ insolente e ingénua, mas permite
intensas trocas). (2) Empreender a errancia, o capricho, a falta de respeito aos limites, a
interagdo entre distintas escolas de pensamento. (3) Romper e fazer escarnio dos baronatos
do saber: os conformismos intelectuais e as estreitezas de espirito também siao conhecidos
como prudéncia cientifica. (4) Preservar a flexibilidade e a impericia adolescente. (5)
Distinguir o pesquisador apolineo que consolida e melhora o que revelam suas investigagoes

do pesquisador dionisfaco que inaugura linhas originais de indagacdo, porém com menos
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certezas. (6) Nao anular outras abordagens possiveis: a comunidade cientifica assim se
consolida. (7) Renascer, ingénuo, a cada dia. (8) Esquecer o que se aprendeu: isso pode ser
fecundo para uma pesquisa exigente e desabusada. (9) Apoiar-se na nogao de tipicalidade do
socidlogo Albert Schiitz, interagindo com seu objeto de estudo, pois ai ha conivéncia,
cumplicidade, empatia, correspondéncia. (10) Instalar a subjetividade em nossas analises e
certamente nossos resultados encontrardo lugar na polifonia social. (11) Evitar a inteligéncia
sem uso aplicado. (12) Manter a serenidade no que se refere as maledicéncias, ocupacdes
preferidas das oficinas intelectuais: em longo prazo sio as obras que permanecem e nao os
trabalhos de embromacao. (13) Enfatizar a originalidade — apanagio de espiritos livres que
mesclam pensamento e paixdo numa verdadeira aventura: as obras sio sempre frutos do
inconformismo desses espiritos livres. (14) Nao esquecer que numerosos autores, cuja
originalidade de pensamento ¢é inegavel, foram, um dia, alvos de baixezas: esta raiva oculta
uma angustia face as constantes transformagdes sociais. (15) Compreender que o homem da

ciéncia alegre nietzscheana jamais se satisfaz com o estabelecido.

No dominio do design de comunicagao visual, podemos argumentar que um designer grafico
que se pretenda autoral e compreensivo frequentemente toma alguns destes cuidados
maffesolianos. O olhar deste designer ¢ compartilhado, repleto do outro. O designer autoral
compreensivo comumente interage com outras escolas de pensamento, haja vista sua
condi¢ao transdisciplinar indispensavel. Em seus projetos raramente anula abordagens
diferenciadas porque lida constantemente com a alteridade. Interrelaciona-se com seu objeto
de estudo porque sem este envolvimento sua forma resta vazia. Instala a subjetividade em
suas analises (0 que permite a construcao de seu estilo), enfatiza a originalidade (o que faz
dele um criador de estilo) e jamais se satisfaz com o estabelecido (afinal, seu estilo busca a
variabilidade). O designer que chamamos autoral compreensivo sabe que um imaginario nao

identitario ¢ correlato de um pensamento libertario.

No dominio da pesquisa teérica nossa “liberdade de olhar” (1° cuidado), por exemplo, reage
a ideia de um conhecimento total e acabado porque consideramos o provisério e sabemos,
conforme ensinou os pesquisadores em metodologia Christian Laville e Jean Dionne, “o
quanto ¢ dificil prognosticar além de um futuro muito préximo” (1999, p. 38). Quando

“recusamos uma ou outra escola de pensamento” (2° cuidado) em prol da integracio de

varias apregoamos a falta de respeito aos limites. Na pesquisa tedrica estudamos design
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autoral juntamente com as questoes do imaginario para, tal modelo dionisfaco (5% cuidado),
“inaugurar linhas originais de indagacao” e ao indagar de modo original, através dos estudos
do imaginario, “instalamos a subjetividade” em nossas andlises (10° cuidado). E, enfim, ao
. . . e A
propor o estudo de algumas invariantes da teoria do design “evitamos a inteligéncia sem uso
aplicado” (11° cuidado). Esperamos que, amantes do pensamento libertario, possamos nesta
pesquisa tomar outros cuidados ao longo do entendimento da logica interna de suas teorias.
Por hora, recordemos Nietzsche: “Melhorar o estilo — isso significa melhorar o pensamento e

nada mais” (Humano, demasiado humano II).

A dimensao tedrica perpassa a maioria dos capitulos onde trabalhamos com pesquisa
bibliografica acerca dos estudos consagrados e emergentes de maneira a agregar diversos
modos de ver nossos elementos de investigagdao. Todavia, deixamos claro que a dimensao
tedrica esta constantemente imbricada na dimensao empirica e viceversa. Com o andar das
coisas, com a critica ao positivismo, progressivamente estamos abolindo essa divisao: quem

pesquisa esta implicado tanto quanto aquilo (ou aquele) que é pesquisado.
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Sobre o que nao se pode falar deve-se calar.

(Wittgenstein)

Resumo: Neste item descrevemos a experiéncia empirica da tese e seu papel demonstrativo na
formulagdo de nossa construcio tedrica. Para tal, roteiros sdo elaborados e entrevistas com designers sdo
realizadas sem perder de vista a construcao de uma sensibilidade relativista e esclarecida.

Palavras-chave: Pesquisa Empirica. Entrevistas com Designers. Coleta e Descricio de Dados.
Sensibilidade Relativista.

O empirico em termos metddicos compreende o conhecimento adquirido pela
pratica, o conhecimento sensivel baseado na experiéncia, o conhecimento
factual que foi experimentado e ndo tem necessariamente uma observagio
controlada. (...) O conhecimento empirico conforma, assim, o conjunto do
senso comum de uma coletividade ou de um individuo. (...) E mais importante
pensar o empirico como aquele processo de conhecimento que se refere ao real,
que vivencia e experimenta a realidade objetiva como referente e critério de
verdade, de comprovagdo. (..) O empirico na produgido midiatica exige a
realizacdo de atividades de pesquisa que permitam entrar na légica interna do
meio, nas praticas profissionais, nas culturas empresariais e comunicacionais, no
habitat construido com fins produtivos simboélicos (MALDONADO, 2006, p.
278-280).

Como ja foi visualizado no diagrama e anunciado no tépico anterior, todo o conhecimento

contextual se embrenha na dimensio tedrica que se adentra na dimensio empirica,
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representado  pelo campo da empiria a direita, num processo de integragio e
complementag¢io. Neste momento, nossa escrita e entendimento se alargam e vamos a campo
entrar na légica interna de um meio repleto de conhecimento factual ainda nao observado.
Neste momento de entrevistas e coleta de dados, conclamamos a presenca do tercezro (e, em
n0sso €aso, o Ultimo) pressuposto da teoria e da sensibilidade de Maffesoli, que atravessa a empiria

como um dardo.

O ferceiro pressuposto ¢ o de “Uma sensibilidade relativista”. Para Maffesoli, por um lado nao
existem novidades da histéria humana e os mesmos valores sempre retornam, alterando
apenas o modo de pondera-los tecnicamente. Por outro lado, o momento histérico
proporciona a apresentagiao de abordagens diversificadas: “Nao ha uma Realidade unica, mas
maneiras diferentes de concebé-las” (MAFFESOLI, 1988, p. 31). Quanto aos grandes
sistemas explicativos, o autor nao propde o seu fim, mas talvez a sua saturagdo. Nao invalida-
los, mas mostrar que provém (de) e explicam um dado periodo, ja que foram realizados em
um tempo diferente “marcado pela homogeneizacao de civilizagdes em expansiao, nio sao
mais (como o foram) adequados para descrever o processo de heterogeneizagao consecutivo

a decadéncia de uma civilizagao” (1988, p. 31).

Maffesoli sugere a heterogeneizacio do mundo uma compreensio sistémica e extensa.
Contudo, admite que a pluraliza¢ao e o relativismo nao sao reconhecidos na academia, pois
universitarios e pesquisadores ainda preferem a seguranga das certezas consolidadas. Mesmo
assim o autor alerta para o avango do relativismo metodolégico, pois ja vislumbra seus
sintomas em todos os dominios da vida social, tais como o descompromisso na politica, a
diversificagdo dos investimentos pessoais no trabalho, as formas menores do sagrado na
religido, o sexo errante na familia, a interdisciplinaridade no campo intelectual, o arcaismo no
dominio técnico, a valorizacao das coisas locais no universal, etc. Para Maffesoli, estes
sintomas exigem uma sociologia aberta, “apta a integrar saberes especializados num
conhecimento plural sempre em vias de se constituir ¢ de se desfazer” (1988, p. 33), e
também uma reflexdo estereoscopica e atenta aos paradoxos, pois a sociedade ¢ constitutiva
de elementos heterogéneos. A sociologia compreensiva busca varios angulos de analise para

cada objeto de analise.

De acordo com o autor a sensibilidade relativista requer uma diligéncia prudente em oposigdo
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ao terrorismo da coeréncia. Para isso, Maffesoli sugere “proceder por via de aproximagoes
concéntricas e sedimentagoes sucessivas” (1988, p. 34, grifo nosso), ja que este procedimento
respeita as imperfeicoes e as lacunas. Considera um engodo positivista o estabelecimento da
separacao entre descricdo e teoria, e defende a sua interacio, pois na jun¢ao, na compreensao,
podemos nos afastar dos modos de produgio de conhecimento classicos. Se a verdade é
momentanea e factual (o apanagio da humildade cientifica é “admitir que nao sabe”), “o
pesquisador so tera sobre seu objeto de pesquisa uma série de sinceridades sucessivas”
(MAFFESOLI, 1988, p. 34), ou verdades plausiveis e razoaveis. A busca indireta da verdade
pode ser mais fecunda que um acesso direto. Ir pelas beiradas, dirfamos. Talvez entio as
metaforas e as analogias possam ser caminhos que déem conta dessa busca indireta. A
sensibilidade relativista requer também, segundo o autor “(...) um projeto mais intuitivo,
atento a finitude e a pesquisa estilistica em sua expressao” (1988, p. 35), para deter a ideia de

um saber absoluto.

Este terceiro pressuposto se origina, em nossa opiniao, daquele ja mencionado que critica o
dualismo esquematico. Ao negar as separacoes que a modernidade nos impingiu acabamos
por relativizar as verdades situando-as em seus sistemas de referéncia correspondentes. E
importante esclarecer o que compreendemos por relativismo para nado compactuarmos com a
plausibilidade sem limites e a razoabilidade excessiva tio comuns nas ciéncias que estudam as

manifestagoes expressivas.

A modernidade estabeleceu separagoes onde antes havia interdependéncias. Segundo o
educador Wolfgang Welsch (2007), o filésofo Renan Descartes acaba com os vinculos que
entrelacavam o mundo até a Idade Média ao esmiugar o problema até sua menor parte como
acao fundamental de uma ciéncia precisa. A partir daf todo o campo do saber é organizado
em partes e essas devem ser reconheciveis. Contudo, as pesquisas mais recentes mostram que
o entrelacamento perpassa tudo o que esta colocado em departamentos e varios autores tém
defendido “que entre as diversas racionalidades nao podem ser demarcadas fronteiras
herméticas” (WELSH, 2007, p. 243). Por esta razdo Welsh sugere o conceito de “relativismo
esclarecido” (2007), ou seja, ja que as fronteiras entre as racionalidades sio nubladas devemos
“sempre enunciar as condigdes em fungiao das quais uma afirmagdo adquire sua validade”
(2007, p. 249). Se a validade é relativa ao seu sistema relativizemos aquela versio de mundo.

Considerar autoral, por exemplo — e utilizando as avessas a teoria do autor a ser discutida no
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proximo capitulo —, o portfélio de marcas criadas por um designer grafico inglés em 1970
pode ndo valer como premissa para avaliar o stafus de autor de um cineasta brasileiro dos anos
2008 cuja producio ainda nao se mostra satisfatoria para fins de analise. Este tipo de
premissa ¢ muitas vezes utilizado em pesquisas académicas que dizem defender o relativismo,
mas na realidade o que elas estdo ensejando ¢ justamente o absolutismo, ao renegar o
contexto e ao fabricar o aleatério. Hstes elogios ao “relativismo esclarecido” e a

“sensibilidade relativista” elaborados por Welsch e Maffesoli parecem fornecer a

razoabilidade necessaria para o entendimento de nosso sistema de referéncia.

Esclarecido o que entendemos por relativismo e retomando as orientagoes de Maffesoli,
percebemos que os pontos do pressuposto “sensibilidade relativista” que mais se relacionam
com este momento empirico de pesquisa referem-se as seguintes afirmacdes: (1) A sociologia
compreensiva busca varios angulos de analise para cada objeto de analise; (2) O autor
considera um engodo positivista o estabelecimento da separacio entre descricao e teoria e (3)

A busca indireta da verdade pode ser mais fecunda que um acesso direto.

A primeira afirmagao vai ao encontro de nossa inten¢ao em produzir uma tese que além de
teorica também contempla a experiéncia empirica para explorar um tema abstrato. Os
elementos de investigagdo desta tese tém de ser analisados sob o ponto de vista de
contribui¢oes tedricas diversas. A segunda afirmagdo é correspondente ao desejo de integrar,
na analise dos dados coletados, os diferentes saberes acumulados pelas pesquisas teoricas
com o conhecimento factual obtido nas entrevistas bem como com os transversais
pressupostos teoricos e da sensibilidade que vao se interpenetrando a medida que a pesquisa
evolui; o que parece corresponder ao procedimento via “aproximagdes concéntricas”
defendido por Maffesoli (1988, p. 34). Finalmente, a terceira afirmacdo apenas reitera o que
esta se configurando nesta pesquisa ja que nao esta sendo facilitado um acesso direto as
partes moles dos objetos e dos sujeitos compreensivos. Ir pelas beiradas — ou de modo
indireto como apregoa Maffesoli — é a unica maneira de nos aproximarmos de um corpus
criado de modo arbitrario, pois como ja foi dito a autoria de uma marca nao é uma condi¢ao

objetiva.

A compreensao sistémica e extensa do sistema de referéncia correspondente ao tema desta

tese implica a inclusdo simultanea das fontes primarias (entrevistados) e secundarias (outras
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referéncias) ao longo do texto. Porém, o que resulta de nossa experiéncia empirica “(...) o
conhecimento adquirido pela pratica, o conhecimento sensivel baseado na experiéncia, o
conhecimento factual que foi experimentado (...)” (MALDONADO, 2006, p. 278), isto ¢é, o
conhecimento adquirido via fontes primarias possui uma dinamica que exige um espaco
proprio para se manifestar. Optamos por uma manifestagdo mais expressiva das entrevistas
no espaco do Capitulo 5 da tese, apesar de as considerarmos tanto exploratorias quanto
corroborativas.  Exploratorias porque nos ajudaram a encontrar o foco do trabalho e
corroborativas porque fortaleceram nossos pressupostos. Além do mais, queremos que o
ultimo capitulo desta tese represente, em forma e em conteido, o peso real da experiéncia e

nao a ja comentada falsa e exagerada densidade de muitas pesquisas.

No espago empirico e a partir dos variados dispositivos criativos escolhidos (as teorias)
problematizamos de outro modo a questio da autoria nas marcas graficas. Para problematizar
(muito mais do que para demonstrar ou achar respostas) analisamos os depoimentos e as
marcas graficas obtidos junto aos emissores da comunicacao grafica através dos seguintes
procedimentos de coleta de dados: (1) Questionario fechado para caracterizacao do grupo de

designers entrevistado; (2) Coleta de marcas e (3) Entrevistas semiabertas com roteiro.

Como designer e como professora, acabamos conhecendo um grande nimero de designers
de todas as regides do pals, e pressentimos quais tém construido uma trajetéria mais ou
menos autoral. A partir (1) desta sensacio — desta adormecida hipotese que sempre nos
acompanhou —, (2) da dificuldade de bibliografia especifica — uma das justificativas que
fortalecem a relevancia desta tese —, e também a partir (3) do conhecimento de pesquisas
sobre imagem que assim procederam, optamos por definir os critérios para escolha dos
designers de modo um tanto quanto arbitririo, diriam alguns leitores. Seguimos o exemplo da
pesquisa da professora Maria Beatriz Rahde (2000) que elenca aleatoriamente dois grupos de
entrevistados direta ou indiretamente ligados aos meios de comunicacdo e as artes visuais
para responderem roteiro acerca de seu tema (os quadrinhos de Alex Raymond e Philippe

Druillet).

Elencamos os quatro seguintes designers como entrevistados: o designer, arquiteto (UFRGS,
1968) e mestre em Arquitetura (USP, 1982) Claudio Ferlanto; o designer, arquiteto (USP, 1979),
mestre (USP, 1986) e doutor em Estruturas Ambientais Urbanas (USP, 1994) Chico Homen: de
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Melo; o designer, arquiteto (USP, 1978) e Master of Fine Arts (School of the Art Institut of
Chicago, 1985) Marcelo Aflalo e a designer, arquiteta (USP, 1982) e mestre em Design e
Arquitetura (USP, 2007) Ruth Klotzel.

Nio consideramos que o elenco seja aleatério em seu sentido estrito porque houve
conveniéncias e, dentro delas, cinco critérios foram considerados: (1) Primeiramente aquela
sensacdo ja mencionada de que estes designers fazem um trabalho autoral; (2) A certeza
acerca da trajetoria profissional consolidada de todos os entrevistados; (3) A condigdao de
professores universitarios, além de designers, de todos os profissionais; (4) As datas de
formatura na graduacdo dos envolvidos pertencerem ao recorte de quatro décadas
estabelecido e a primeira delas ter ocorrido em ano inspirador nesta pesquisa, 1968 e,
finalmente, (5) A necessidade de contemplar pequenos escritorios (Ferlauto: Quatro Design,
Chico Homem: Homem de Melo e Troéia, Klotzel: Universo Infinito) e médios escritérios de
design (Aflalo: Univers Design). Apresentamos, neste momento, o modelo de questionario

entregue aos designers, denominado “Questionario de Informagao Pessoal” — (Figura 1.4.1).

Questionario de Informaciao Pessoal - Por Liicia Weymar, PUCRS.
Este questionario faz parte de uma pesquisa sobre autoria no design grafico. Para responder,
marque com um “(x)” a (s) opgio (s) de resposta (s) que vocé acha adequada e/ou escreva o que

preferir. Obrigada!

Designer e Ano de nascimento:
Escolaridade:

() Graduacio, Area, Ano e institui¢io:
() Graduacio, Area, Ano e institui¢io:
() Especializacio, Area, Ano e instituicio:
() Mestrado, Area:, Ano e instituicio:

( ) Doutorado, Area, Ano e instituicio:
Ocupagio:

Enderecgo profissional e Telefone:
Email e Site:

Autorizo a prof® Lucia Weymar a utilizar os dados acima (questionario escrito) para sua tese na PUCRS.

Assinatura e Data:

FIGURA 1.4.1 - QUESTIONARIO DE INFORMACAO PESSOAL
FONTE: O AUTOR.

Questionarios fechados possuem perguntas iguais para todos os entrevistados para que se
estabeleca “uniformidade e comparagao entre as respostas” (DUARTE, 2005, p. 67). Geralmente
associado a coleta de dados quantitativa, o questionario fechado nos da subsidios iniciais para
partirmos para as entrevistas em profundidade (do tipo semiaberto). Nossos instrumentos
apresentam perguntas simples e sio compostos de perguntas abertas (respostas expressadas pelo

informante, sem limite) e de perguntas de eleicio multiplas (varias respostas nao-excludentes
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entre si). A escolha desta técnica para essa etapa se justifica pelo grau de objetividade esperado
das respostas. A seguir apresentamos o roteiro da entrevista em profundidade do tipo semiaberta
denominada “Entrevista Semiaberta sobre Indicios de Autoria nas Marcas Graficas” — (Figura

1.4.2), entrevista realizada logo ap6s a efetivagao do questionario fechado.

Entrevista SemiAberta sobre Indicios de Autoria e Alteridade nas Marcas Graficas -Por Lucia
Weymar, PUCRS. Sul. Este questionario faz parte de uma pesquisa sobre autoria no design
grafico. Obrigada!

Designer:

Dialogo introdutério: Observar portfélio de marcas do designer ao longo de sua carreira, e incluir a
marca de seu préprio escritorio.

Questio 1

O que ¢é marca para vocé? Quais sao as marcas mais relevantes de sua carreira? Fale um pouco sobre os
atributos visuais das marcas selecionadas.

Questio 2

Como vocé pensa o design autoral? Fale sobre autoria, autoria individual e autoria colaborativa. Num
estudo comparativo, vocé considera que existam elementos expressivos que se repetem? Tracos de
qualidade? Por exemplo, marcas com simbolos ou marcas tipograficas?

Questio 3

Vocé vé diferengas visuais entre a sua marca pessoal ou do escritério e as outras marcas escolhidas que
possam ter sido influenciadas pela auséncia de cliente?

Questio 4

Vocé deseja ser protagonista do seu processo de design? Vocé se considera autor de seu design enquanto
figura de autoridade? Para vocé, pericia técnica e assinatura estilistica fazem de um designer um autor?
Vocé acha possivel avaliar visGes subjetivas dos designers? Como vocé vé a autoexpressdo no design
grafico e em seu ensino? Como vocé vé as hipotéticas relacdes de alteridade no ensino do design? Como
vocé sugere que seja feita esta abordagem com o cliente na academia?

Questiao 5
Vocé atua, mais frequentemente, em um segmento especifico?

Se sim, em qual? Por quér Esta especializacio facilita a relacdo com o cliente face suas similaridades? Esta
especializacdo pode atrapalhar em algum sentido? Vocé rejeita clientes? Por qué? Vocé acaba escolhendo
clientes através de sua visdao pessoal como um diretor de cinema escolhe seus roteiros? Se vocé nao atua
em um segmento especifico, como as diferencas entre um cliente e outro podem ajudar ou atrapalhar seu
processo criativo?

Questio 6

Vocé acredita que existem pegas graficas mais, ou menos, autorais? Se sim, quais? Por qué?

Questio 7

Comente: Recursos tecnolégicos, a ferramenta compartilha autoria? Tu vés diferenca no teu estilo? Tu
achas que mudou depois da implementacido de tecnologias eletronicas? Qual a diferenca entre o
acompanhamento do designer durante fases diversas ou projeto da marca apenas na fase final? Houve
campanhas publicitarias efetivas para propagacdo destas marcas? O seu nome enquanto autor foi

mencionado em alguma midia? A que tipo de publico-alvo estas marcas se dirigem? Massivo? Segmentado?
Vocé tem resultados avaliativos sobre a for¢a destas marcas junto a seus publicos-alvo?

Autorizo a prof® Lucia Weymar a utilizar os dados acima (entrevista oral gravada) para sua tese na PUCRS.
Assinatura e Data:

FIGURA 1.4.2 - ENTREVISTA SEMIABERTA SOBRE INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS GRAFICAS
FONTE: O AUTOR.
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Este roteiro, conforme a propria caracterizacao sewiaberfa define, nio é um roteiro rigido.
Sofre pequenas alteragoes a medida que mudam os profissionais envolvidos ou mesmo as
percepcoes decorrentes no momento das entrevistas. Sendo assim, algumas questoes sao
suprimidas e outras acrescentadas caso a caso. A cada situacdo, a ordem das perguntas
também sofre alteragdes. O registro dos dados foi realizado através de gravacao de audio, de
transcricao das falas e da coleta de marcas de cada designer além das anotagdes posteriores a
observagao, no diario de campo. A descricao dos depoimentos e a descri¢ao, a analise ¢ a
interpretacdo das marcas sao apresentadas principalmente no Capitulo 5 (onde é exposto o
registro fotografico de cada informante), entretanto partes dos depoimentos também

perpassam o restante da tese.

Definido o corpus e realizada a pesquisa tedrica, olhar nosso objeto. Chegar a esta parte mole
através de nocbes — pelas aproximagoes concéntricas? — e nao de conceitos. Aproximar-nos
descrevendo-o verbal e visualmente, mostrando mais do que demonstrando, compreendendo,
relativizando. Considerar a experiéncia com a realidade dos fatos como um trecho a mais em

nossa trajetoria e nAo como o frecho absoluto ou como o paroxismo da pesquisa.

Enfim, nao esquecer que as marcas sao media¢oes que o designer utiliza na sua relagio com o
objeto e, conforme nos relembra o pesquisador em comunica¢ao Pedro Gilberto Gomes, a
media¢ao “fundamental para a sua realizagdo com os outros no mundo ¢ a lnguagens” (2004,

p. 75, grifo nosso).
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1.5) DESIGN ENTRE ASPAS
b TEORIA

—
R

DESIGNERS

A estupidez; consiste em querer concluir.

(Flaubert)

Resumo: Projetamos neste topico o procedimento final desta pesquisa onde teoria e empiria se
aproximam na analise e interpretacdo dos dados coletados o que encaminha as consideracGes finais de
uma tese que busca indicios de autoria nas marcas da comunicagdo grafica amparada na sociologia
compreensiva de Maffesoli.

Palavras-chave: Pesquisa teérico-empirica. Analise e interpretagio de dados. Indicios de autoria.
Sociologia Compreensiva de Maffesoli.

Enfim, chegamos a descricio da parte inferior de nosso compreensivo diagrama onde um
circulo cor de laranja levemente situado a direita representa nossas consideragdes finais. Nao
o centralizamos porque pretendemos evocar uma instabilidade ja que a pesquisa nio
ambiciona conceitos conclusivos e esgotados. Colorimos seu interior tal qual a cor das linhas
que envolvem o método de pesquisa porque os pressupostos ja nao podem ser 0s mesmos.
Diminuimos seu tamanho em rela¢do ao circulo superior porque ao longo da pesquisa nos
apercebemos da velha doxa “quanto mais sei mais sei que nada sei”. E dele fazemos sair mais
e mais linhas porque a partir desta experiéncia colocamo-nos, projetual e corporeamente,
ainda mais em aberto face as infinitas possibilidades do conhecimento. A inclusio do fundo

com a imagem fotografica da pesquisadora, além da licenga poética justificada para uma
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pesquisa sobre design autoral, ¢ um compromisso que estabelecemos com estas ilimitadas
possibilidades do conhecimento. E uma garantia, um contrato assinado com o leitor. Um

signo indicial. Um indicio de comprometimento.

O estudo deste objeto inclui momentos importantes do circuito da comunicagao. Sobretudo
os que se referem aos emissores e a mensagem. A recep¢ao da comunicagao grafica é apenas
teorizada (e ndao demonstrada) a partir do cruzamento entre as fontes primarias (os
entrevistados) e secundarias (a bibliografia consultada). O ponto de vista da producao
cruzado a interpretagao e a alguns dados consolidados do publico ajuda a problematizar ainda
mais o objeto de estudo. Nesta atitude abrangente — de coesio e nido de separagio —
renovamos O compromisso com a pesquisa compreensiva. Ao conceber um diagrama
rizomatico sem nucleo nem centro e onde pressuposto principal e tese convergem para o
provisério acabamos por integrar também os cinco pressupostos de Maffesoli criando,
naturalmente, esta espécie de mercado comum entre as fronteiras de nosso objeto, de nosso

método e de nossa teoria.

Reafirmamos que o entendimento sistematico das dimensoes contextuais, tedricas e empiricas
pode assegurar a validade cientifica desta pesquisa — expressa no circulo cor de laranja —
quando enfim tornamos tese (“Design entre aspas”) o que era apenas um conjunto de
pressupostos ¢ questionamentos (“Design da tese”). Finalizamos a apresentacao deste
primeiro capitulo apresentando a problematica global da pesquisa e todas as suas
especificidades a partir do design de sua forma e de seu conteido. Assim, e pensando o
método como um meio, um nterme3zo, acreditamos que esta pesquisa possa adentrar
caminhos bastante subjetivos no campo de estudo do design grafico autoral e de suas
interlocug¢oes. O inferno é o outro, teria enunciado Sartre, mas cada vez mais acreditamos que

pode ser o paraiso.
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1) INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

TEORIA
&

8 |Npicios
DE AUTORIA

Que importa quem projeta, disse alguénm, que importa quem projeta.
(Michael Rock)

A sentenga original do dramaturgo Samuel Beckett tomada emprestada por Foucault e
parodiada pelo designer e professor Michael Rock no inicio de nossa revisio bibliografica se
refere a quem fala, e ndo a quem projeta. Alids, os importantes textos dos ultimos quarenta
anos sobre autoria — “A morte do autor”, do semidlogo Roland Barthes e O gue ¢ um antor?,
de Foucault — sdo textos focados em autoria 7a escritura. Todas as tentativas para adapta-los as
mais variadas manifestagdes criativas, tais como o conceito anglo-saxao authorship in design, sao

apenas outras maneiras de ver a questao.

O Capitulo 2 ¢ dividido em trés momentos. No primeiro, nomeado “Quem fala?”,
comegamos por descrever os ensaios de Barthes e Foucault. A seguir, em “Quem projeta?”,
trazemos a discussdao ensaios em sua maioria estadunidenses e britanicos sobre a autoria no
design grafico que se originaram a partir da instauracio dos textos de Barthes e Foucault.
Finalmente, como nosso objeto de estudo envereda pelas relagoes de autoria e também de
alteridade nos signos de design é preciso estudar estas relagGes, mais precisamente em relagao
ao designer e ao seu cliente, o que fazemos no ultimo tépico denominado “Com quem fala

quem projetar”.
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2.1 QUEM FALA2 A QUESTAO DA AUTORIA E DA MORTE DO AUTOR

Detesto a expressao “meu livro”: vejo a esséncia da vaidade pela qual um sujeito se vangloria de qualidades
que os outros lhe conferem, uma vez que ele mesmo é um Outro. O livro ndo é mais o “men pensamento”,
uma veg, que este se tornon um objeto no meio do mundo, algo que pertence aos outros e me escapa.

(André Gorz)

Resumo: Este texto recupera uma interessante discussao sobre autoria iniciada na Franca ha cerca de
quarenta anos. Na primeira, Barthes defende “A morte do autor” em artigo do mesmo nome. Em seguida,
Foucault rebate o colega em seu ja classico O gue ¢ um autor?. Estas duas reflexdes sobre autoria na
escritura sao instauradoras de indmeros discursos sobre design autoral principalmente nos Estados
Unidos.

Palavras-chave: Barthes. Foucault. Morte do autor. O que é um autor?.

Nas quatro décadas nas quais temos produzido interlocu¢des com o mundo (ndo esquegam
que optamos, arbitrariamente, pelo ano de nascimento da pesquisadora como recorte
histérico), muitos artistas e intelectuais fizeram a diferenca porque deixaram sua marca na
histéria recente colocando a prova estruturas tradicionais da arte e da cultura em geral. Estas

diferencas nos afectaram em definitivo.

Nascer em uma pequena cidade de um grande pafs praticamente a margem destas mudancas
historicas tanto nos marginaliza quanto nos exige posicionamentos. N2o, nao vivemos os
requintes do racionalismo de Ulm em suas versoes mais dogmaticas. Nao, ndo sentamos
apartados dos negros em bancos de Onibus nem nos engajamos em movimentos de
contracultura. Nao, o espirito brasileiro dos anos sessenta nio mandou nossos homens a
guerra nem queimou os sutias da maioria das mulheres que hoje saboreiam com suas filhas as
conquistas obtidas e que, no entanto, tém uma lembranga muito turva daquelas barricadas ha

pouco celebradas por seus quarenta anos.

Nascer entrincheirados pela propria condigdo geografica nos defendeu de qué? E onde nos
levour Nascer aqui ou la faz realmente diferenga neste mundo multicultural? Pensadores
franceses que viveram tais barricadas como Maffesoli (2006) posicionam o Brasil como o
laboratério da pés-modernidade. Temos a hipotese que nao viver sob a égide da razdo nos

langou corporeamente aos bracos deste novo viés cultural (desta nova forma de pensamento)
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denominado pés-moderno, contudo pagamos até pouco tempo atras o pre¢o de nao sermos
considerados um pafs sério (observagao que #ds nao levamos a sério). Marginalizados ou nao,
posicionados ou nao, fomos afectados. E fomos afectados tanto quanto aqueles nascidos em
meio as tals mudangas porque aqueles artistas e aqueles intelectuais criaram obras que nos
contagiaram e que, por isso, perduram. Aqueles artistas e aqueles intelectuais aumentaram os
signos entdo existentes, ampliaram nossas linguagens e “fizeram crescer” suas (nossas) obras.
Obras autorais. Se por alguma raziao fossem estas obras menos pessoais e entao, mais neutras
e menos singulares, teriam perdurador Teriam atravessado quatro décadas tao frescas em seu

ardor?

Se Barthes escreveu “A morte do autor” em 1968 em prol do nascimento do leitor com a
discreta pretensio de ter sua autoridade desvinculada da obra, nés, kztores, nao estariamos aqui
reclamando sua presenca. Um ano depois, em O gue ¢ um auntor?, Foucault renova o significado
do termo. Contudo, adverte ao conterraneo que autores nao toleram tamanha liberdade aos

leitores. Iniciado o confronto, esmiucemos estes polémicos e fundamentais discursos.

Em Barthes, comecemos pelo fim. Para o autor, o mito deve ser invertido: “o nascimento do
leitor deve pagar-se com a morte do autor” (BARTHES, 2004, p. 65). Isto posto, precisamos
entender que para Barthes o autor nio vem antes de seu livro como um pai vem antes do
filho porque o unico tempo que existe é o da enunciacao. Quem era este sujeito, onde viveu,
0 que sentia, ndo mais interessa. O que importa ¢ o aqui e o agora da enunciacao. Escrever
seria entao um performativo. Neste raciocinio, a linguagem assume o lugar que era entdo de
seu proprietario porque “(...) ¢ a linguagem que fala, nao o autor” (2004, p. 59) e, entdo, nio
devemos buscar explicagio da obra em quem a produziu como se apenas ele pudesse revelar
seus segredos. Segundo Barthes, a linguagem nao ¢ feita para produzir um tnico sentido, mas
¢ um espago cheio de multiplicidade (o0 que, como veremos, os estadunidenses acabam
traduzindo por #issue of quotations). O que tece sua trama sao fios de milhdes de culturas
diferentes; o autor até tem o poder de mesclar essa trama, mas nao tem controle sobre tais
tios. O gesto da escritura sempre existiu e, portanto, o autor nao inaugura nada. Quem fala,

quem escreve, quem pinta, quem projeta, quem filma, ja ndo importa mais

(...) pela simples razio que a escritura é a destruicio de toda voz, de toda
origem. A escritura ¢ esse neutro, esse composto, esse obliquo pelo qual foge o
nosso sujeito, o branco-e-preto em que vem se perder toda identidade, a
comegar pela do corpo que escreve (BARTHES, 2004, p. 57).
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Desligado o autor, desaparecido como niao o era ha alguns séculos (afinal, o prestigio da
pessoa humana comec¢a na Idade Média), se torna inutil decifrar seu texto. Na escritura
multipla seus fios devem ser desenredados, desfiados ou aclarados; mas nunca decifrados
porque seus sentidos ndo cessam jamais. Deté-los significa interromper a semiose, significa
compreender unilateralmente. Os personagens das tragédias gregas assim o fazem com as
palavras de duplo sentido dai que, para Barthes, o tragico é justamente os perpétuos mal-
entendidos. Entretanto, o autor nos sugere, enfim, que existe alguém capaz de entender cada
palavra em sua duplicidade: o leitor. Por isso o texto se torna uno em seu destino, e nio em

sua origem.

Para finalizar o estudo deste primeiro ensaio apresentamos um resumo escrito pelo préprio
autofr:

Assim se desvenda o ser total da escritura: um texto ¢ feito de escrituras
multiplas, oriundas de varias culturas e que entram umas com as outras em
didlogo, em parddia, em contestacdo; mas hd um lugar onde esta multiplicidade
se reune, e esse lugar ndo é o autor, como se disse até o presente, ¢ o leitor: o
leitor é o espago mesmo onde se inscrevem, sem que nenhuma se perca, todas
as citacOes de que € feita uma escritura; (...) (BARTHES, 2004, p. 64).

Em Foucault, primeiro as coisas primeiras. Segundo Foucault, a morte do autor nio
aconteceu. Duas nog¢oes que substituiram o suposto espago deixado pelo autor acabam na
realidade bloqueando a verificagio de seu desaparecimento e fazendo com que,
paradoxalmente, ainda seja preservado: (1) A nocao da obra: a teoria da obra nio existe e sdo
milhares as questdes que a envolvem. “De tal forma que ndo basta afirmar: deixemos o
escritor, deixemos o autor, e estudemos a obra em si mesma. A palavra “obra” e a unidade
que ela designa sio provavelmente tao problematicas como a individualidade do autor”
(FOUCAULT, 1992, p. 39) e (2) A nogao da escrita: o estatuto atual nio considera nem o
gesto de escrever ¢ nem qualquer marca de algo que alguém possa ter querido dizer, isto ¢,
apenas se pensa a condi¢ao, o espaco ¢ o tempo de um texto. “Pergunto-me se, reduzida por
vezes a0 Uso cofrente, esta no¢do nao transpde para um anonimato transcendental os
caracteres empiricos do autor” (1992, p. 40). Se apenas se pensa a condi¢do, o espago e o
tempo de um texto, o autor passa de uma realidade a uma transcendéncia o que acaba
tornando-o contraditéria e paradoxalmente auratico. O que interessa a Foucault é investigar
este espago vazio deixado pelo desaparecimento do autor e as fungbes livres que ai se

descobrem.
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Quanto ao nome do autor, Foucault considera que sua liga¢io com o que nomeia nao é
isomorfica: ele ndo é um nome proprio como todos os outros porque caracteriza o discurso.
O nome do autor nio ¢ apenas um elemento deste discurso, ele exerce um papel, classifica;
seu nome pode reagrupar em torno de si outros textos, faz com que outros discursos se

relacionem ou se oponham. O nome do autor

(...) indica que esse discurso ndo é um discurso quotidiano, indiferente, um
discurso flutuante e passageiro, imediatamente consumivel, mas que se trata de
um discurso que deve ser recebido de certa maneira e que deve, numa
determinada cultura, receber um certo estatuto (FOUCAULT, 1992, p. 45).

Em seu ensaio faz uma andlise do autor apresentando as categorias basicas do que ele chama
funcio autor e os problemas advindos com as ideias convencionais da autoria e da criagio em
sua origem. Retirando do autor o papel de fundamento originario Foucault o analisa como
uma fun¢ao complexa e variavel. A fun¢io autor, uma das possiveis especificagoes da funcgao
sujeito, ¢ o que permite que os discursos se organizem numa sociedade, portanto é uma
funcao ligada aos sistemas legais e institucionais o que possibilita que qualquer individuo
ocupe tal posicao. Sendo assim, os autores podem ser considerados iniciadores, ou
instauradores, de praticas discursivas que tanto produzem suas proprias obras quanto a
possibilidade de outros textos. Se qualquer individuo pode ocupar a posi¢ao de autor ocorre-
nos que a questio dos direitos autorais entre autores e editores mereceria uma reflexao

bastante atenta, tarefa que nos dedicamos em outra oportunidade.

Numa sociedade existem discursos providos da fun¢ao autor enquanto que existem outros
desprovidos. Para Foucault “A funcao autor €, assim, caracteristica do modo de existéncia, de
circulacao e de funcionamento de alguns discursos no interior de uma sociedade” (1992, p.
46) e a partir daf comega a analisar a func¢do autor e reconhece nela quatro caracteristicas mais

visiveis e mais importantes.

Primeiramente, sao objetos de apropriacao. Antes de serem bens de propriedade os discursos
eram atos, gestos. Foucault analisa o modo como o autor foi individualizado na cultura
moderna justamente no momento que passa a ser punido se seu discurso for considerado

transgressivo (lembrem que, historicamente, o homem ¢é uma invencao recente).
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Como segunda caracteristica, a funcao autor nao se exerce de forma universal ou constante.
ol
Nos tempos em que 0s textos eram anonimos sua antiguidade era garantia de autenticidade.
Ja os textos que hoje chamamos de cientificos s6 tinham valor de verdade na Idade Média se
fossem assinalados com o nome do autor. Essas assinaturas é que eram os indicios da prova.
Mais tarde, nos séculos XVII ou no XVIII, desaparece a funciao autor e o que importa é o
b b g
discurso cientifico em si e “é a sua pertenca a um conjunto sistematico que lhes confere
¢
garantias e nao a referéncia ao individuo que os produziu” (FOUCAULT, 1992, p. 49). Ja a

literatura deve ser provida da fungio autor, e até hoje nela nao suportamos o anonimato.

Em terceiro lugar, a funcido autor nio se forma de modo espontianeo, atribuindo a um
discurso um individuo. O autor é resultado de uma operacio complexa. O que faz do
individuo um autor, para Foucault, “é apenas a projecc¢io, em termos mais ou menos
psicologizantes, do tratamento a que submetemos os textos” (1992, p. 51). Tanto as
aproximacoes quanto as exclusdes que operamos em tais tratamentos variam de acordo com
a época e com os tipos de discurso. Foucault considera que existe uma invariavel na
constru¢ao do autor no que se refere aos critérios que a critica moderna usa para reencontrar
o autor a semelhanca dos usados pela exegese cristd: “Em suma, o autor é uma espécie de
foco de expressdao que, sob formas mais ou menos acabadas, se manifesta da mesma maneira,

e com o mesmo valor, nas obras, nos rascunhos, nas cartas, nos fragmentos, etc.” (1992, p.

54).

Como quarta e ultima caracteristica diagnosticada, no caso dos discursos providos da fungio

autor, estes signos

(...) nunca reenviam exatamente para o escritor, nem para 0 momento em que
ele escreve, nem para o gesto da sua escrita; mas para um “alter-ego” cuja
distancia relativamente ao escritor pode ser maior ou menor e variar ao longo
da propria obra. (...). De facto, todos os discursos que sao providos da fungio
autor comportam esta pluralidade de “eus” (FOUCAULT, 1992, p. 54).

Quanto aos autores como instauradores de praticas discursivas, Foucault apregoa a
transdiscursividade, ou seja, alguns autores nao criaram apenas suas obras, mas produziram
algo mais; “a possibilidade e a regra de formaciao de outros textos (...) eles estabeleceram uma
possibilidade indefinida de discursos (...) a sua fun¢do de autor excede a sua propria obra”

(1992, p. 58). Além disso, esses fundadores de discursos tornam possivel a diferenca, abrem
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espago para textos e enunciados diferentes de sua obra, mas que pertencem ao que fundaram.

Como uma teoria, por exemplo.

Para finalizar a abordagem deste segundo ensaio também apresentamos um resumo escrito

pelo préprio autor:

(...) a fungdo autor esta ligada ao sistema juridico e institucional que encerra,
determina, articula o universo dos discursos; nio se exerce uniformemente e da
mesma maneira sobre todos os discursos, em todas as épocas e em todas as
formas de civilizacio, ndo se define pela atribuicdo espontanea de um discurso
ao seu produtor, mas através de uma série de oposi¢Oes especificas e
complexas; nao reenvia pura e simplesmente para um individuo real, podendo
dar lugar a varios “eus” em simultaneo, a vatias posicOes-sujeito que classes
diferentes de individuos podem ocupar (FOUCAULT, 1992, p. 56).

Por fim, trazemos a contribuicio do filésofo Giorgio Agamben que repensa, quase quatro
décadas depois, as ainda controvertidas relacoes entre autor, leitor e obra. Em seu ensaio “O
autor como gesto” (2007, p. 55-63), Agamben aponta que, ao investigar a fun¢ao autor e nao
o autor enquanto individuo Foucault — que tinha plena consciéncia da aparente diferenca e
confusdao que seus textos podiam suscitar —, jamais disse que o autor nao existia. A func¢ao
autor ¢ um processo de subjetiva¢ao que faz com que um individuo seja identificado como
autor de um numero de textos. Para o autor toda a escritura — toda a linguagem — ¢ um
dispositivo e a histéria dos homens ¢ a historia de seus embates com estes dispositivos. Nesta
coalizao se produz subjetividade: ao enfrentar a linguagem o homem produz gestos que

indicam o quanto ¢ indivisivel a ela.

Com a leitura que faz da subjetividade, Agamben recupera o gesto presente e esquecido na
sentenca de Beckett retomada por Foucault: “que importa quem fala, alguém disse, que

importa quem fala?”.

Ha, por conseguinte, alguém que, mesmo continuando anénimo e sem rosto,
proferiu o enunciado, alguém sem o qual a tese, que nega a importancia de
quem fala, ndo teria podido ser formulada. O mesmo gesto que nega qualquer
relevancia a identidade do autor afirma, no entanto, a sua irredutivel
necessidade (AGAMBEN, 2007, p. 55).

Com esta estética do gesto e com este pensamento nao separatista — ao contrario, associado,

dialégico e de certa forma pro-alteridade — Agamben nos auxilia a finalizar este capitulo ao
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declarar que “O lugar — ou melhor, o ter lugar — do poema nao estd, pois, nem no texto nem
no autor (ou no leitor): esta no gesto no qual autor e leitor se pdem em jogo no texto” (2007,

p. 62).

2.2 QUEM PROJETA2 A AUTORIA EM DESIGN GRAFICO

De meus plagios mais on menos
inconscientes,
com tijolos alheios

mee edifico.
(Anderson Braga Horta)

Resumo: A partir da instauragdo dos textos de Barthes e Foucault inimeros discursos sobre autoria no
design sio produzidos principalmente nos Estados Unidos nos anos 1990 inaugurando uma nova
“corrente” na area. O objetivo deste topico é apresentar muitos destes textos cujos tesultados sdo
fundamentais para a problematiza¢io de indicios de autoria no design de identidade.

Palavras-chave: Design grafico autoral. Designer como autor. Modelos de autoria. Processo de design:
emissao.

Ap6s termos analisado os dois polémicos ensaios de Barthes e Foucault podemos considera-
los como instauradores de uma teoria. Sim, porque tais textos fundaram um modo de olhar
que até hoje torna possivel novos discursos acerca de autoria o que inclui, por exemplo, a
estética do gesto de Agamben ou a tese que construimos. E veja bem, Agamben ¢
contemporaneo e esta tese em vias de formulagao. Em nossa avaliagao estes textos também
sao instauradores pelo fato de serem obras autorais. Sio obras pessoais e singulares e ao
mesmo tempo obras que inclufram as relagoes de alteridade que mantiveram — tais como
todas as transformacgoes sociais e culturais ocorridas em 1968 — e cujo frescor celebramos ha
quarenta anos. O restante do aporte tedrico que passamos a apresentar se refere a dezessete
outros textos que se originaram desta instauracio e que nao mais se vinculam a questdao da
autoria na escritura, mas sim zo design, principalmente os ensaios de Michael Rock —
apresentado por William Drenttel, um dos editores de Looking Closer 4 — e do também
designer e teérico de design Rick Poynor. A contribuicdao da escola francesa foi seminal para

a construcao do atual pensamento estadunidense e britanico em design.
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Em sua apresentacao, Drenttel (2002) afirma que historicamente os designers véem a
linguagem verbal como um meio de aumentar seu pensamento visual. Cita, dentre os
designers do século XX, William Morris, Paul Rand e Josef Miiller-Brockmann como
exemplos de designers que muito escreveram sobre a profissio. Entre os contemporaneos,
nomeia Ellen Lupton e J. Abbott Miller, como exemplos de designers que escrevem,

projetam e publicam por conta propria.

Além das idéias e do proprio trabalho o que distingue suas contribuicoes para a
educagio em design é sua abordagem para a propriedade do préprio meio:
conteddo ndo mais usado meramente para escrever e projetar, estes designers
combinam discurso critico com ambicdo empresarial. (...) A historica tensdo
entre designers graficos e artistas encontrou uma nova saida para expressao:
designers e estudantes ansiando pela credibilidade e autoridade associada com a
“autoria” de fazer algo original - no modelo classico do escritor, arquiteto ou
diretor de filme - abragaram este conceito como nunca antes (DRENTTEL,
2002, p. 235, traducio nossa).

Esta introducdo apresenta, na continuagao, o importante texto de Rock sobre o assunto de
autoria no design e outros textos ¢ modelos de design autoral: o género “The Big Book”, o
modelo do “escritor que projeta seu proprio romance” e o modelo de “design de ativismo™.
Em “The designer as author”, ensaio originalmente publicado em 1996 no vigésimo numero
da revista Eye, Rock discute entre outras coisas os méritos da Teoria do Autor no cinema
como outro modelo possivel. Desde entdo, segundo Drenttel, a revista Eye (fundada em
Londres por Poynor em 1990) publicou e defendeu projetos feitos por designers que
exemplificavam tal modelo ‘“designer-como-autor”. Verifica que enquanto o conceito
permanece relevante na critica contemporanea de design, os editores de Looking Closer 4 se
surpreenderam ao encontrar pouca continua¢ao do discurso critico fundado a partir do

ensaio original de Rock.

No ensaio “The designer as author” Rock (2002, p. 237-244) analisa os discursos de Barthes e
Foucault e apresenta algumas definicbes de design autoral juntamente com alguns modelos
do que isso viria a ser. O autor introduz afirmando que o termo autoria se tornou muito
popular nos circulos mais altos do design “mas a questio de como designers se tornam
autores ¢ uma dificuldade e exatamente quem qualifica e o que design autoral pode parecer
depende de como voce define o termo e determina a admissao no panteao” (ROCK, 2002, p.

237, tradugao nossa).
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A profissao de designer ¢ mais ligada a comunicagao do que a origem das mensagens; dai que
a teoria acerca da autoria pode sugerir novas abordagens, mas também pode reforcar nogoes
conservadoras da producdo de design e subjetividade (aquelas que percebem o design
baseado em brilhos individuais). Por isso Rock propoe um escrutinio cauteloso ao se
perguntar o que significa realmente para um designer ser chamado autor (ROCK, 2002, p.

237).

O significado da palavra autor tem mudado de modo significativo ao longo da historia e
intensamente nos ultimos quarenta anos. Como ja declarado, sua etimologia remete a
“ampliar”; “aumentar”, “fazer crescer”. As primeiras defini¢cbes se referem a algo como “a
pessoa que origina ou da existéncia a algo” e outros usos carregam um sentido autoritario e
patriarcal como “o pai de toda a vida”. Mais recentemente algumas publicacdes comecaram a
evidenciar que um leitor ndo poderia realmente conhecer um autor através de seus escritos.
Para Rock, a tdo aclamada morte do autor — proposta mais sucintamente por Barthes naquele
ensaio com este nome — esta ligada a teoria critica, especialmente teoria baseada nao na

inten¢ao, mas na resposta do leitor e na sua interpretagao (ROCK, 2002, p. 237).

Segundo Rock, a resposta de Foucault a Barthes vem em seu inicio com uma explanagao
historica. A relagao entre autor e texto ao longo dos séculos mudou. Dos textos sagrados sem
autoria cuja antiguidade vale como autenticacio e dos textos cientificos cujas proprias
assinaturas os validavam — como ja comentamos — passa-se ao inverso a partir do século
XVIII quando a literatura se torna autoral e a ciéncia produto de objetividade anonima.
Alguns autores recebem punigdo por suas transgressoes, Os textos passam a ser um tipo de
propriedade privada, a teoria critica que reforgava esta ligacdo passa a procurar chaves léxicas
na vida e na intencdo do autor. E entdo as leituras pos-estruturalistas criticam o prestigio
dado ao autor, mudando o foco para o trabalho interno da escrita: nao mais o qué significa,
mas como. Barthes anuncia o nascimento do leitor enquanto Foucault imagina um tempo em
que nos perguntaremos que importa quem fala. O que importa para Rock é que “a nogao que
um texto ¢ uma linha de palavras que liberam um unico significado, a mensagem central de

um autor/deus, esta superada” (2002, p. 238, traducio nossa).

Sendo assim, a ideia de que o texto é algo descentralizado (afinal, um objeto pés-moderno) e

desviado da linha direta entre emissor e receptor, existindo como um elemento que flutua
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livremente em indmeras possibilidades, tem aparecido em muitos designs. Rock cita uma
imagem da designer Katherine McCoy que ultrapassa a tradicional questio de design
problema-solu¢do ao adotar papel autoral proximo a arte e a literatura, contudo também
critica alguns designers que deveriam incorporar estas teorias em seus métodos de produgio.
Ao contrario, tais designers desconstrutivistas teriam ilustrado de modo literal a imagem de
Barthes de um texto baseado no leitor, “um fecido de citaies langado de indmeros centros de
cultura” (ROCK, 2002, p. 238, grifo e tradugdo nossos). Grifamos a expressao para declarar
que esta multiplicidade, este tecido de citagoes ¢ a tradugdo do conceito Zissue of quotations,
conceito bastante usado por Rock em seus comentarios sobre design contemporaneo e
desconstrutivistas. Rock nos traz uma pertinente observacio dos teodricos de design Ellen
Lupton e J. Abbott Miller na qual observam que a teoria de Barthes possui um lado obscuro

que acaba por remeté-la a uma “teoria romantica de autoexpressao” (ROCK, 2002, p. 238).

Rock usa a interessante metafora de “facilitadores sem rosto” (ROCK, 2002, p. 238, grifo e
tradugao nossos) para expressar, de modo mais sarcastico, o que de certa forma viemos
chamando de designer enquanto mediador. Para o autor, talvez este rosto esteja pronto para
se mostrar. Retomando a histéria do design moderno (em que a ideologia racionalista
apregoava uma aderéncia estrita a grade e as evocagoes de Miller-Brockmann de design
como qualidade estética de um pensamento matematico, de uma ordem e forma preexistente
na natureza e de uma confianca na submissao do designer as vontades do sistema), Rock
declara que talvez agora este rosto possa, mostrando-se, alastrar-se por assuntos externos.
Superficialmente pode parecer que os designers estao se deslocando dos trabalhos “sem
rosto” e indo ao encontro de uma posi¢ao em que podem reivindicar alguma espécie de
propriedade sobre a mensagem, todavia segundo Rock “algumas das caracteristicas
institucionais da pratica do design estdio em conflito com tentativas ardorosas de
autoexpressao” (ROCK, 2002, p. 239, traduc¢ao nossa). Afinal, como imaginar mensagens
descentralizadas numa relagdo profissional onde clientes pagam designers para conceber
informacoes especificas e onde os designs acontecem em cenarios colaborativos onde a

origem das ideias ¢ incerta? (ROCK, 2002, p. 238-239).

Conforme Rock observa, o apelo para superagiao da autoridade na forma do autor em favor
do leitor teve real ressonancia no revolucionario 1968, ano em que Barthes escreve seu artigo.

Contudo, o autor vai além ao questionar que para perder poder vocés ja devem té-lo tido, e ai
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talvez resida o grande problema: os designers tiveram que superar um poder que nunca
tiveram. Nas artes visuais, a imagem do autor implicava um total controle sobre a criacdo.
Todavia, as manifestagoes criativas como o design e o cinema que nao tinham uma figura de
autoridade central ficavam sem valor. Por isso o critico de filmes e diretor Francois Truffaut
promulga em 1954 a chamada Teoria do Autor, uma espécie de politica dos autores com o
objetivo de reconfigurar a teoria critica do cinema. Mas, como criar uma teoria que
imaginasse um trabalho colaborativo tal como um trabalho de artista unico? Critérios foram
adotados para definir quais diretores seriam denominados axfores. Entao a teoria do autor nao
elevou o filme a um trabalho de arte, mas elevou o diretor — até entao um terco da trinca

criativa — a categoria de controlador final de todo o projeto (ROCK, 2002, p. 239).

O critico Andrew Sarris abragou esta teoria e especulou que os diretores devem encontrar
trés critérios para passar para o tal pantedo dos autores: (1) Demonstrar pericia técnica; (2)
Ter assinatura estilistica perceptivel ao longo de seus filmes e (3) Mostrar consisténcia de
visdo subjetiva na escolha dos projetos e no tratamento cinematografico. Ha muitas
semelhancas entre os diretores de filmes, fotografos e designers dentre elas os fatos de que os
dois trabalham colaborativamente com outras pessoas criativas e que ao longo da carreira
ambos trabalham em diferentes projetos com variados niveis de potencial criativo. Se nds
utilizarmos os critérios de Sarris no design grafico podemos identificar entre seus criadores o
que estamos, entao, chamando de autores. A proficiéncia técnica ¢ reivindicada por inimeros
designers, mas somada a uma assinatura estilistica acaba por estreitar o campo de
possibilidades. Rock considera que varios designers preenchem estes requisitos e ja tiveram
seus trabalhos publicados, por exemplo, em revistas como a Eye Fabien Baron, Tibor
Kalman, David Carson, Neville Brody, Edward Fella, Anthon Beeke, Pierre Bernard, Gert
Dumbar, Tanadori Yokoo, Vaughan Oliver, Rick Valicenti, April Greiman, Jan van Toorn,
Wolfgang Weingart, entre tantos outros. Mas o autor garante: “grande técnica e estilo
sozinhos nao fazem o que um autor faz” (ROCK, 2002, p. 240, traducao nossa), porque ha

um desafio no terceiro critério formulado por Sarris que é muito dificil de ser avaliado.

O aspecto da subjetividade ¢ um dado intangivel e este aspecto tem feito a teoria do autor
cair em desvantagem nos circulos da critica do cinema. Mesmo se tal teoria pareca ser coisa
do passado os seus efeitos de ter tornado o diretor centro de nossa percep¢ao na estrutura do

filme ainda se mantém. E do mesmo modo, talvez tenhamos aplicado no design — sem
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estarmos conscientes disso — uma teoria zodificada. Rock conclui esta etapa, questionando: “o
que € a histéria do design sendo uma série de elevagoes e demolicOes criticas que evolui assim
como nossos posicionamentos em relacdo a estilo, sentido e significado?” (ROCK, 2002, p.

241).

Na sequéncia do texto, Rock apresenta outros modelos de autoria. Tradicionalmente, o
poema ou trabalho de arte é um artefato autorreferente enquanto que o design se refere a
alguma funcido exterior ou intenc¢do declarada. Existe uma oposicio poético/pratico que é
resolvida em dois exemplos de producao de design: o “livro de artista” e o “design de
ativismo”. No “livro de artista” a funcao tem sido exorcizada, é um design autorreferencial
. . - . - @
que trabalha com experimentos visuais e nao precisa preencher tarefas comerciais. O “livro
de artista” pode ser o modelo mais puro de design autoral, mesmo que muitos designers
qualificados venham declinando tais projetos por causa de sua singularidade, baixa qualidade
técnica e auséncia de aplicagdo pratica que podem acabar alienando seu profissionalismo. Ja o
“design de ativismo” pode ser considerado absolutamente pratico além do fato de ser
motivado pelo préprio designer, ser autoral em si mesmo e ser dono de uma clara agenda
politica. Mas nele falta a autorreferencialidade do livro de artista somada a auséncia da voz
que fala porque quem fala nio ¢ um individuo, mas uma comunidade unificada (ROCK,

2002, p. 241-242).

Outro modelo é o do “autor que escreve ou publica material sobre design” e seu braco
empreendedor agora permite a possibilidade de uma voz pessoal e de ampla distribuicio.
Neste caso, mesmo com clientes, o design se torna um vefculo para o pensamento escrito e
seu designer pode se converter em editor, escritor e fazedor de formas. Outro modelo, criado
talvez unicamente por Lupton e Miller, ¢ o dos “designers que criaram uma abordagem critica
da profissao ligada a uma pratica exploratéria” (ROCK, 2002, p. 242, traducdo nossa). O
casal aborda um novo nivel de autoria grafica ao explorar em seus designs a possibilidade de
expressar as mensagens através de dispositivos grafico-visuais ¢ textuais de modo igualitario.
Enquanto este ultimo parece ser uma leitura critica do fenémeno social e histérico dirigido a
uma audiéncia especifica, o modelo dos “ilustradores autores” — cuja audiéncia situa-se

amplamente na propria comunidade do design — relaciona-se com a geragao de uma narrativa

criativa (ROCK, 2002, p. 242-243).
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Os dois ultimos modelos classificados por Rock incluem, primeiramente, aqueles “projetos
de larga escala cujo designer é chamado para produzir sentido num mar de materiais e assim
construir uma narrativa” (2002, p. 243, traducdo nossa). O autor exemplifica com projetos
cuja escala é superlativa tanto em dimensdes espaciais quanto temporais. Por fim, o ultimo
modelo é aquele dos “designers que usam a midia do design grafico profissional para criar
declaragoes e composicdes autorreferenciadas” e exemplifica com um trabalho de April
Greiman, onde a designer usa uma imagem com seu corpo pixelado. Sio trabalhos que operam
em um espago entre projetos de prestagao de servigos e projetos de livre expressao, evitando
os parametros da relacio com o cliente a0 mesmo tempo em que retém as formas ditadas

pelo mercado (ROCK, 2002, p. 243).

Para finalizar seu ensaio, Rock conclui que “se as formas como um designer pode ser autor
sao complexas e confusas, os modos como os designers tém usado o termo e os valores a ele
atribuidos também o sao” (2002, p. 243, traducdao nossa). Pontua que a rejeicao ao papel de
facilitadores e o apelo para transcender a producao tradicional pode fazer crer que o design
autoral contém um objetivo maior ou mais puro. Por isso, dispara: “a amplificacio da voz
pessoal legitima o design tanto quanto as formas de autoria tradicionalmente privilegiadas”
(ROCK, 2002, p. 243, traducao nossa) para logo em seguida replicar a si mesmo: “mas se
designers devem obijetivar leituras abertas e interpretagdes textuais livres — como uma
ladainha dos tedricos contemporaneos nos convenceu — este desejo ¢ frustrado pelas teorias
opostas de autoria” (2002, p. 243, traducao nossa). Rock reafirma que Foucault percebeu que
o autor nao ¢ tdo tolerante ao se resguardar contra o desejo livre do leitor. No momento em
que Foucault traz de volta para o autor a responsabilidade da autoria, esse faz com que o
trabalho se organize e, fatalmente, estreite a interpretacdo. Agora o autor tem a mesma
autoridade que o leitor. Neste jogo de ataque e defesa, Rock objeta a si mesmo novamente ao
se perguntar se celebrar o autor como personagem central ¢ uma mudanga positiva, ja que é
isto que tem provido a histéria do design nos dltimos cinquenta anos para, finalmente,
declarar que temos que ir além deste modelo do designer como herdi a fim de imaginar o dia

em que nos perguntaremos “que importa quem projeta?” (ROCK, 2002, p. 244).

Nas réplicas e contrarréplicas que s6 complexificam e enriquecem seu pensamento, Rock
finaliza este importante ensaio ao contestar a critica modernista fora de moda — que pensa o

estilo artistico enquanto identificacdo e classificagdo — e também ao defender uma nova
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postura no processo de design. Segundo o autor, devemos trabalhar para lidar com estes
problemas de outro modo, ou seja, abracar a multiplicidade de métodos que compreendem a
linguagem do design: artisticos e comerciais, individuais e colaborativos. Esta posi¢ao vai
completamente ao encontro dos objetivos desta tese, que pensa o design autoral enquanto
organicidade, didlogo e relagdo. Entrando no jogo de “forward or backwards” proposto por
Rock, podemos afirmar, por um lado, que ao refutar as dicotomias historicas nosso
pensamento converge com o seu pensamento nada excludente e engrossa o coro daqueles
receptores da comunicagio grafica que se preocupam menos com guen fez do que com o gue se
faz e como se faz. Por outro lado, enquanto pesquisadores, professores e designers, nossa
preocupagdo também permanece atrelada a questaio do gwem fez porque a autoria

compartilhada ¢ assunto relevante no processo criativo em design e na sua emissao (ROCK,

2002, p. 244).

Trazemos ainda a discussdao a reflexdo de Poynor sobre design autoral. Em No more rules:
graphic design and postmodenism (2003) Poynor apresenta algumas vertentes do design grafico no

pos-modernismo: “Desconstrucao”, “Apropriagao”, “Techno”, “Autoria” e “Oposi¢ao”.

“Desconstrucao”, termo introduzido pelo filésofo Jacques Derrida e que teve enorme
impacto nas universidades dos Estados Unidos, é uma critica as oposi¢des hierarquicas que
tradicionalmente estruturam o ocidente e que nao sao naturais e inevitaveis, mas construgoes
culturais. A proposta desconstrucionista ndo ¢ destruir estas categorias, mas desmancha-las
reinscrevendo-as, mudando sua estrutura e fazendo-as funcionar diferentemente. Cita como
designers representativos desta vertente Neville Brody, Katherine McCoy, Edward Fella e o
Studio Dumbar. “Apropria¢ao” é um conceito que o autor remete a banda alema Kraftwerk,
que se apropriou da estrutura formal de El Lissitzky. Seria um olhar para tras, uma nostalgia
porque, ja que todos os estilos ja haviam sido inventados, se imitou estilos mortos, se
aprisionou o passado em face do fracasso do novo. O pastiche e a parddia sio tipos de
apropriacdes que envolvem a imitagdo de maneirismos e tiques de outros estilos. Rock
exemplifica com o trabalho de Barney Bubbles, Neville Brody, Peter Saville e Paula Scher,
entre outros. “Techno” surge nos anos 1980 quando a tecnologia ainda ndo permitia muitas
possibilidades de explorar a nova estética e alguns estadunidenses da costa oeste adquiriram
computadores Apple Macintosh e entdo, a partir de 1984, experimentaram suas ferramentas

entusiasticamente. Entre eles, April Greiman — que considerou o computador um novo
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paradigma —, Rudy Vanderlans, Zuzana Licko, Scott Makela e J. Abott Miller. “Autoria” e sua
emergeéncia ¢ uma das ideias-chave do design grafico no perfodo pdés-moderno. Desde 1960
profissionais insistem que design ¢é essencialmente uma atividade anonima (2003, p. 38-147).
Em varios modos isso era e ainda é, conforme observamos no décimo principio do decalogo
do designer Norberto Chaves recentemente publicado: “Anonimato: O signo deve ser
autonomo, livre de referéncias a seu processo produtivo ou a seu autor. O signo nio ¢ a
histéria de seu processo produtivo: pertence ao emissor e sua producao deve tornar-se
invisivel” (CHAVES, 2009, traducao nossa). A partir dos anos 1980 designers aparecem
como personalidade e muitos livros surgem celebrando estas individualidades. Estes designers
tém atencao atraida pelas midias onde sio apresentados como exemplos da cultura visual
contemporanea ¢ Poynor destaca a exemplar presenca de Bruce Mau, Ellen Lupton, Johanna
Drucker, Mark Danielewski, entre outros. Para concluir, o autor afirma que na segunda
metade dos anos 1990 a preocupacio dos designers deixou de ter na desconstru¢ao seu maior
objetivo. Assim, segundo Poynor, “Oposi¢ao” seria uma vertente (sobretudo entre seus
adeptos Massimo Vignelli e Paul Rand) que critica seriamente o design pés-moderno (2003,

p. 148-171).

Na “Autoria”, a vertente que nos interessa — apresentada no capitulo “Authorship” — Poynor
apresenta em suas ilustragoes visuais exemplos tipicos de design editorial. Sdo capas,
contracapas, paginas de livros simples e abertas, revistas e catalogos projetados a partir de
1983. As citagbes e analises verbais também se referem unicamente ao design de publicagdes.
Apesar das imagens analisadas por Poynor se distanciarem de nosso corpus (ou seja, das
marcas contemporaneas) de modo ainda mais especifico do que o artigo de Rock, nos
acordamos que desprezar estes referenciais seria desconsiderar as contribui¢bes tedricas
magistralmente formuladas por estes autores sobre o fenémeno da autoria no design. E claro
que, além disso, também buscamos para esta tese estudos consagrados que contemplem as
questOes ligadas a alteridade no processo de autoria grafica, como veremos no proximo
topico, e almejamos a criacio de conceitos que posicionem esta discussao no campo da

identidade visual, ou seja, das marcas, simbolos e logotipos (POYNOR, 2003, p. 118-147).

Isto posto, resumimos a reflexdo deste autor sem nos determos em seu foco, mas sim em
suas generalizagoes. Poynor comega por deixar claro que a questdo autoral no design ¢ uma

ideia chave no periodo pés-moderno desde que entendida de outro modo que nio pela
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anacronica e reacionaria noc¢do de autor enquanto autoridade. Poynor defende as
argumentagoes de Barthes (e ndo cita jamais a resposta de Foucault) em relacio a morte do
autor, em relacio ao texto enquanto espaco multidimensional e em relagao ao poder do leitor.
Ao declarar que “o leitor da ao texto sua unidade e consequentemente ao leitor o futuro da
escrita depende” (POYNOR, 2003, p. 118, traducdo nossa), o autor passa a construir uma
narrativa e a compilar imagens que vao ao encontro desta premissa. E, sendo assim, todo seu
discurso envereda pela defesa da inclusio do leitor no processo comunicativo e,
coerentemente, os designs escolhidos estimulam uma interpretagdo aberta e encorajam a
participagao da recepcao (POYNOR, 2003, p. 118-147). Parece-nos que, enquanto Rock
produz uma filosofia do design autoral em seu artigo, ao se questionar o porgué do fendomeno,

Poynor produz uma #oria do design antoral, na medida em que questiona o seu o gué-guens-conzo.

Os designers sintonizados com a contemporaneidade e que projetam encorajando a recepgao
nao querem, nesta estratégia, se autoapagar. Mas, ao chamar a aten¢do para si, o design
experimental acaba inevitavelmente enfocando os profissionais que o fazem. Desde os
primeiros tempos da arte comercial alguns designers tém se tornado estrelas da profissao
apesar de muitos insistirem que poucas pessoas do publico sao capazes de nomear a0 menos
um designer grafico. Nos anos 1980, cresce a importancia da profissio e também do fascinio
dos designers por si mesmos. Aulas informais do tipo apresentacio de cases crescem
intensamente. Tanto a personalidade dos designers quanto seus projetos sao celebrados em
livros que surgem para divulgar seus portfélios. “Alguns designers graficos — Neville Brody,
David Carson, Tibor Kalman — até mesmo atrairam a aten¢do na midia principal, onde foram
apresentados como exemplos significativos da cultura visual contemporanea” (POYNOR,
2003, p. 120, traducao nossa). Por isso a tendéncia nos altimos anos tem sido a dos designers
afirmarem sua relevancia mesmo que outras pessoas 0s vejam como profissionais que devam
apenas expressar as mensagens do cliente de forma neutra. Mas o ato de projetar ndo pode
ser um ato neutro porque o designer sempre traz algo a mais e seus designs — os produtos
desse ato — nao podem entao deixar de ser nformados pelos gostos pessoais, pelas crencas
sociais, culturais, politicas e estéticas de seu autor (a menos que haja, como ja defendemos,
um efeito de neutraliza¢do, uma intencao declarada de tornar o design neutro). Somam-se a
isto as significativas necessidades que os designers tém de (1) reescrever o brief do cliente —
pelo fato de argumentarem que estes nao tém um perfeito entendimento dos problemas de

comunicagao — e (2) serem aprovados por seus parceiros.
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Mas tudo isso, segundo Poynor, niao faz de um designer um autor. Até os anos 1980 os
profissionais da 4area nem cogitavam considerar sua pratica em termos de autoria grafica e “a
expressao ‘designer como autor’ nao alcan¢ou maior voga até meados de 1990, apesar de isto
ser primeiramente um fenéomeno estadunidense, e permanecer controverso e suscetivel a
desentendimentos” (2003, p. 121, traducdao nossa). O designer canadense Bruce Mau foi um
expoente desta ideia e, parodiando o ensaio “O autor enquanto produtor” escrito pelo
sociologo marxista Walter Benjamin, reverte a imagem ao propor “o produtor como autor’.
Importa neste momento interromper momentaneamente a leitura de Poynor e fixar-nos neste

importante texto.

No ensaio “O autor enquanto produtor”’— na verdade uma conferéncia pronunciada em 1934
no Instituto para o Estudo do Fascismo — Benjamin (1992, p. 137-156) pontua que o
poeta/escritor daquele momento perde sua autonomia face a tendéncia politica a ser seguida
e face a tarefa a ele atribuida pelo Estado Soviético (assim como ja a havia perdido no projeto
platonico). O socidlogo refuta a ideia de autoria enquanto um empreendimento puramente
literario, mas afirma que apesar de considerar esta discussao infrutifera uma tendéncia politica
correta implica uma tendéncia literaria correta, ou seja, uma qualidade literaria. Considera
infrutifera porque sempre alguns exigirdao do poeta a tendéncia certa enquanto que outros, a
qualidade. Naquele ensaio — aos olhos pés-modernos um texto demasiadamente circunscrito
a0 uso revolucionario — o autor enquanto produtor nao trabalha apenas em seu produto, mas
também nos seus meios de produgio, isto é, seus produtos tém que ter uma fungio anterior a
propria condigio da obra. Para os marxistas, os meios de produgido sio centrais na cultura
humana e propriedade de todos. Neste modelo de producio o autor, por exemplo, tem que
ter um comportamento instrutivo, pedagogico, transformador: o autor tem que ensinar os
outros escritores e tem que transformar o leitor em participante. Além disso, o autor tem que
apurar a técnica e melhorar o aparelho que possui para nao ser possuido por ele, pois
conforme Lupton e como veremos adiante “Benjamin era um marxista, comprometido com a
nocao de que as tecnologias de fabricagao devem ser propriedades dos trabalhadores que as
operam” (LUPTON, 1998, tradugdo nossa). E assim, os artistas, mais do que adotar
conteudos politicos devem transformar os meios de produciao. Por estas e outras razoes,
Benjamin, sugere que o autor/ escritor / técnico / especialista reflita e considere sua posi¢io,
sempre mediatizada, no processo de producdo: uma posi¢ao solidaria ao proletariado mesmo

que isso nao faca dele um proletario (afinal, a classe burguesa ao dar-lhe um meio de
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producao também o faz solidario a ela). Sendo assim, Benjamin conclui que quanto mais
consciéncia o autor tem de seu lugar no processo produtivo menos se apresenta como
intelectual: “Conseguira ele promover a socializagio dos meios de producdo intelectuais?

Vera ele caminhos para organizar os trabalhadores intelectuais no processo de produgio?”

(BENJAMIN, 1992, p. 156).

Isto posto e retomando nosso texto que ndo nega autonomia ao autor e a sua criatividade,
voltemos a Poynor. Apos trabalhar na Pentagram em Londres, Mau retorna ao Canada onde
estabelece a empresa Public Good especializada em design social, cultural e educacional. Em
seguida inaugura o escritorio Bruce Mau Design onde recebe grande destaque com a
publicacio de Zonel/2, uma colecio de ensaios académicos cujo leiaute passa a ser muito
copiado. Seu objetivo, conforme ele proprio explicou, era colocar sua empresa acima do
campo onde o conteudo se desenvolve. Mau defende um design menos fragmentado no
sentido da divisao de trabalho, onde o designer se encarregue também da pesquisa e do
aprimoramento das ideias de criagdo, e que agregue parceiros e clientes na execu¢io do
projeto. O gigantesco livro S, M, I, XI. de 1995, cuja autoria compartilhou com o arquiteto
holandés Rem Koolhaas, ¢ um exaustivo exemplo (1344 paginas e cinco anos de trabalho)
desta abordagem de encorajar a plateia a ver mais de perto. Os quatro caracteres se referem
aos quatro capitulos do livto que abarcam, respectivamente, projetos arquitetonicos de
pequeno, médio, grande, e extragrande porte. Pode-se dizer que o conteido ¢é sobre o
arquiteto, mas Mau dota este livro de uma presenca pessoal que excede uma simples
monografia, tanto que recebe créditos de coautor, reconhecimento raro em nossa area.
Segundo Poynor “Como Mau argumenta, antes mesmo da autoria ser reivindicada, uma
relacio estreita com o conteddo ¢ sem duvida essencial” (2003, p. 123, traduciao nossa), daf
que a sua abordagem ¢ a de procurar clientes que o respeitem e nele confiem a ponto de

contrata-lo para seus projetos desde a etapa inicial (POYNOR, 2003, p. 122-123).

Assim como Mau, Lupton e Miller declaram no manifesto Design/ Writing/ Research a
importancia que dao a pesquisa na concepcao de pratica de design. Esses criticos escreveram
muito em publica¢ées como a Emigre, Print e Eye a partir da teoria de Foucault, de Derrida e
do linguista Ferdinand de Saussure. Nas varias mostras em que trabalhou como curadora,
Lupton assume inimeros papéis que antes estavam separados tais como os de pesquisadora,

escritora, editora e designer. Juntamente com Miller, Lupton demonstrou em projetos
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ambiciosos como escrever e projetar poderiam ser trabalhados juntos, ja que a escrita tem
sido desencorajada em muitas escolas e universidades. Em suas publicagoes esses designers
conceberam graficamente paginas onde os significados verbal e visual tém igual atengdo. O
posicionamento de Lupton e Miller enquanto escritores ¢ a fusdo que realizaram da escrita
com a imagem lhes outorgatam o status de autores. O livto Design/ Writing/ Research lhes
permitiu se juntarem a alguns designers que ja haviam formulado seus principios em forma de
livro, tais como Jan Tschichold, Emil Ruder, Muller-Brockmann e Paul Rand (POYNOR,
2003, p. 124).

O periodo que se seguiu foi marcado pela discussdo apaixonada sobre autoria e por um
interesse crescente em escrita tedrica e critica no meio do design. O ensaio “What has writing
got to do with design?” escrito em 1993 pela designer e educadora Anne Burdick “(...)
desafiou a relutancia enraizada dos designers em aceitar que design grafico é um casamento
inseparavel entre o verbal e o visual (...)” (POYNOR, 2003, p. 1206, tradugao nossa). Segundo
Poynor, Burdick defende que a escrita tanto pode alimentar a profissao pela analise critica
quanto pela possibilidade de explorar um trabalho “autoiniciado” ou “iniciado por si
proprio”, ou seja, um trabalho que por niao depender de cliente pode ser comecado pelo
proprio designer. O ensaio de Burdick reivindica que a palavra se torne matéria em forma de
tipografia e que os significados de escrita e de design nao sejam mais separados. Por esta
razao, o designer ¢ o escritor dividem a responsabilidade pela produciao de sentido, mesmo

que ainda se debata a igualdade desta responsabilidade (POYNOR, 2003, p. 126-127).

Além da analise de Poynor, cabe trazer mais algumas contribuicdes do texto original de
Burdick (1993). Em “What has writing got to do with design?” (o que traduzirfamos por “O

que a escrita tem a ver com o design?”) a autora argumenta:

Traduzir mensagens verbais em formas visuais ¢ a esséncia do design grafico
(...). A manipulacdo da linguagem e da tipografia é o principal ingrediente que
diferencia o nosso trabalho do dos ilustradores que tratam exclusivamente com
imagens. Entdo, por que tamanha resisténcia, tanto em sala de aula quanto na
profissio? O projeto grafico ndo ¢ nem estritamente visual nem estritamente
verbal. E a uniio dos dois: fundidos, unidos, inseparaveis (BURDICK, 1993,
tradu¢io nossa).

Para a designer obras autonomas ou autoiniciadas que experimentam a linguagem verbal e

visual devem ser consideradas como um tributo precioso para o design grafico porque tendo
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um controle maior sobre os aspectos da comunicagao o designer enquanto autor “tem a
liberdade para explorar mais profundamente a relacio entre conteudo e forma, incluindo as
questées que possam ser inadequadas para a comunicag¢ao do cliente, mas relevantes para
projeto”. (BURDICK, 1993, traducdo nossa). A autora do ensaio afirma que ¢ uma falacia
considerar que nao cabem aos designers certas analises do contetdo de seus trabalhos porque
eles sempre emprestam algum grau de interpretacio em seus projetos. E vai adiante: “Ao
reconhecer esta participagao ativa e aumenta-la através de projetos autébnomos e reflexao
analitica, fortalecemos nossas habilidades de comunicacdo como autores e,
consequentemente, como intérpretes” (BURDICK, 1993, tradu¢ao nossa). Finaliza sugerindo
que os alunos usem a escrita para construir “musculo intelectual” e abastecerem-se de
posicao critica, questionamento e analise porque a ideia nao ¢ — pela escrita — tornar-se um
escritor melhor, mas um designer melhor. Enfim, e para o nosso deleite, questiona: “Sera que
podemos ressuscitar o espirito de autoria que esta vivo em nossos mais valiosos momentos

histéricos?” (BURDICK, 1993, tradu¢ao nossa).

Burdick, segundo Poynor, ¢é bastante cautelosa em relagao as associacOes feitas entre o design
autoral e a tentativa de controle e poder ja estudada por nés no texto de Rock. O professor
de design grafico Steven McCarthy ¢ menos cuidadoso. Argumenta que, ao controlar as
palavras, os designers podem usar uma arma poderosa para controlar a mensagem. A este
respeito Poynor afirma que “nos casos em que o designer nio tem controle das palavras —
isto é, na maioria dos casos — a autoria resta na melhor das hipoteses um conceito
questionavel” (2003, p. 129, traducdo nossa). Para o autor, o que os designers fazem
habitualmente — a organiza¢ao da forma final de um texto — é um aspecto menor comparado
ao conteudo factual que o argumento possa conter. A forma é central em nossa sociedade e,
frequentemente, a custa do conteido. Para os herdeiros de McLuhan, — o meio, ao invés da
mensagem especifica — é o que conta e, assim, a maioria dos designers passou a desconsiderar

o potencial comunicativo das palavras (POYNOR, 2003, p. 129).

Para Poynor, a autoria grafica se apresenta de modo mais realizado quando o designer tem
controle total sobre o texto. Livre das restricGes apresentadas pelos clientes este tipo de
trabalho pode parecer periférico porque o nicleo do design seria formado por atividades
ligadas a prestacdao de servicos. Desta maneira, a partir do género “livro de artista”, emergem

influentes designers-autores. Dentre estes designers, cuja motivagiao primeira era a expressao
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de seu proprio conteudo, Poynor dedica ampla analise a Johanna Drucker, Warren Lehrer,
Jake Tilson e aos grupos Tomato e Fuel. Sao designers que produziram livros experimentais
nos quais alguns deles ndo dividiram tarefas; mas escreveram, editaram, projetaram e
ilustraram. Reinventaram as possibilidades formais das impressoras tipograficas;
desconstruiram e subverteram as convencdes formais ao desmantelar o mecanismo linear;
produziram jogos linguisticos, trocadilhos visuais e experimentos tipograficos e criaram
composi¢oes em camadas. Alguns limitaram seus livros a poucas edi¢des enquanto outros
tentaram atrair audiéncias mais amplas (entretanto estas experiéncias ainda hoje sao raras nas
livrarias). Também transformaram métodos de impressio frequentemente evitados por
designers — fotocopias, impressoes rapidas, carimbos de borracha — em métodos centrais em
seus trabalhos; perseguiram, enquanto grupos, a autoria coletiva de modo mais ou menos
ambiguo e, enquanto uns consideravam que havia uma equivaléncia entre trabalhos para
clientes (prestagdo de servigos) e trabalhos autoiniciados, outros afirmavam o oposto. Enfim,
sao designers cujos livros que projetaram foram escolhidos pelo autor como exemplos de
design autoral total. Além deste modelo, Poynor também analisa modelos de autoria que
emergiram de campos como o da ilustragdo, do romance grafico e da escrita, entre outros

(2003, p. 129-139).

Em suas observagoes, Poynor considera que o design autoral suscita difusas avaliagdes. Por
um lado, ele avanga: a School of Visual Arts de Nova York estabelece em 1999 o primeiro
Mestrado em Artes Visuais baseado no conceito de “designer como autor” e sua natureza ¢
eminentemente pratica. Seu fundador, o diretor de arte Steven Heller, considera que o
conceito de autoria estd enraizado na criagao independente de ideias dirigida para todo e
qualquer tipo de produto e que o foco deste curso esta na autoria em seu sentido mais amplo.
Por outro lado, a autoria grafica sofre restricoes: a ideia de designer como autor impde limites
ao design. Lupton, cuja pratica autoral é inconteste, “questiona a utilidade da autoria como
um modelo para a pratica do design contemporaneo” (POYNOR, 2003, p. 146, tradugao
nossa), pois parece remeter aquela retrégrada defini¢ao do autor como génio ou como origem
da criagao, concepgdo contraria a0s nossos pressupostos pro-alteridade, conforme reflexao
aprofundada no proximo tépico. Por esta razao, ela propde o modelo de “designer como
produtor”; uma alternativa que retorna ao conceito de Benjamin invertido por Mau nos anos
1980. Seria um modo de o designer ter oportunidade de “adquirir o controle dos meios de

roducao a0 mesmo tempo em que divide este controle com o publico leitor” (POYNOR
p ¢ P q P 5

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

131



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

2003, p. 146, traducao nossa) e isto, segundo Lupton, da for¢a a recep¢ao e a torna tanto
produtora quanto consumidora do significado do texto. Isto posto, ocorre-nos outra hipotese
ad hoc: os designers de projetos editoriais e de produto tém um controle maior que o designer
de identidade pois pode adquirit o meio de sua produciao (ou se atrelar a industria)

prescindindo da figura do cliente.

Importa atentarmos a reflexao de Lupton. Ao contrario de nosso comentario “aos olhos pos-
modernos demasiadamente circunscrito ao uso revolucionario” sobre o ensaio de Benjamin,
Lupton considera que a discussao continua relevante hoje e que abre novos caminhos aos
meios de producdo do design. Seu artigo “The designer as producer” foi primeiramente
lancado em 1998 em uma edicio de Heller nomeada The Education of a Graphic Designer,
publicada pela A/worth Press; entretanto o extraimos do size Typotheque (Lupton, 1998) postado

Nno mesmo ano.

Qual a relacio que Lupton faz daquele ensaio com os meios de producido atuais? A autora
afirma que Benjamin prevé a substitui¢ao da caneta por um novo sistema — naquela ocasiao, a
maquina de escrever — porque O escritor necessitara que novas formas tipograficas facam
parte da concepgao de seus livros. Para Lupton (1998) estes novos sistemas hoje sio os

onipresentes soffwares de processamento de textos e de editoracdo eletronicas.

Estas ferramentas tém alterado as tarefas de designers graficos, ampliando as
suas competéncias, bem como os onerando com outros tipos de trabalho a
fazer (...). Dentro do contexto profissional de design grafico, ‘producao’ esta
relacionada com a preparaciao de ‘arte’ de reproducio mecdnica e nio com a
esfera intelectual de ‘design’. Produc¢do pertence a atividade fisica de base, ao
chio da fabrica: ¢ do dominio tradicional do artista grafico (...). A ‘revolucio
desktop’ que comegou em meados da década de 1980 trouxe esses papéis de
volta ao processo de design (...) a chance de voltar a envolver os aspectos
fisicos do nosso trabalho. Considerando que o termo ‘autor’, como ‘designer’,
sugere o trabalho cerebral da mente, a producao privilegia a atividade do corpo.
A produgio esta enraizada no mundo material. Ela valoriza as coisas sobre as
ideias, o fazer sobre a imaginacio, a pratica sobre a teoria (LUPTON, 1998,
tradu¢io nossa).

Lupton afirma que Benjamin nunca quis que os autores se tornassem alienados da forma e da

funcao dos objetos ao propor o termo autor enquanto produtor, e avanca

O desafio para os educadores de hoje é ajudar os designers a se tornarem
mestres, e ndo escravos, da tecnologia. Existem oportunidades para assumir o
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controle - intelectualmente e economicamente - dos meios de producio, e de
compartilhar o controle com o publico leitor, capacitando-os para se tornarem
produtores, tanto quanto consumidores de significado (LUPTON, 1998,
tradu¢io nossa).

Para ela, as palavras de Benjamin além de relevantes sao um recado aos modelos pedagogicos
que estimulam o entendimento da recep¢dao na construcao de sentido e finaliza: “Para o
designer se tornar um produtor, ele deve ter as habilidades necessarias para comecar a
direcionar o conteido navegando criticamente pelos sistemas sociais, estéticos e tecnoldgicos

através dos quais se da o fluxo das comunicac¢bes” (LUPTON, 1998, traducido nossa).

Voltemos a Poynor. O autor conclui sua abordagem citando uma versao atualizada intitulada
“Graphic Authorship” do ensaio de Rock por nés estudado e traz novos modelos de autoria

que nossa leitura ainda nao havia contemplado.

Rock pontua, indiscutivelmente, que os poucos exemplos claros de autoria no
design sdo mais exce¢do do que regra, e conclui que o modelo de autoria ndo ¢é
adequado como um modo de pensar sobre a maioria do design. Ele propoe trés
alternativas - designer como tradutor, designer como performer, designer como
diretor - como modelos melhores para descrever os processos usualmente

envolvidos na atividade do design (POYNOR, 2003, p. 147, grifo e tradugio
Nnossos).

O que ¢ constante, para Poynor, ¢ que o desejo de ser autor ndo pode mais ser relacionado a
figura da autoridade, conforme as criticas realizadas no final dos anos 1960 por Barthes e
Foucault. Considera paradoxal que criticos especulativos coloquem exagerada autoridade em
textos que buscam, justamente, desafiar a autoridade. Preocupa-se com a possibilidade de os
leitores estarem nostalgicamente dominados por autoridades opressivas que lhes negam o
exercicio de sua propria vontade. E contra-argumenta que no mundo atual as autoridades
estdo dispersas em instituicdes corporativas (POYNOR, 2003, p. 147). Todavia finaliza de

modo otimista, ao declarar

Por se comprometerem com formas de invencao literaria e grafica complexas,
autores individuais (aqueles pontos de origem singulares supostamente
problematicos) encorajam os leitores a explorar, experienciar e questionar o
mundo de modo rico, aberto e finalmente, poderoso (POYNOR, 2003, p. 147,
traducdo nossa).

Em nossa avaliacio sempre houve, desde o inicio da profissio, um desejo dos designers

graficos de colocar sua visao pessoal. Depois do acesso a contribuicio de Rock e Poynor
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podemos inferir que a partir dos anos 1990 este desejo foi teorizado, sobretudo nos Estados
Unidos. Introduzir a autoexpressao na disciplina da comunicacdo grafica pode ser
considerado uma aberragdo para muitos. Contudo, hd outros que a defendem. E nio
esquecam: ha designs e designs e designs! Os autores apresentados escreveram artigos criticos
em que eles proprios fornecem os pros e os contras da vertente autoral. Esta teorizacao feita
principalmente pelos estadunidenses e britanicos contribui para nossa reflexdo, e por isso
resolvemos acrescentar outros textos por ela instaurados e obtidos através de alguns ensaios

em importantes publicacbes e através da rede mundial de computadores.

Em Design studies: theory and research in graphic design (2006) trés ensaios nos interessam. No
prefacio, Heller (2006, p. 10-13) faz um apanhado de tendéncias tedricas da teoria e da
pesquisa em design grafico e como niao poderia deixar de ser este professor e tedrico
expoente no assunto prioriza a reflexdo sobre a autoria. Afirma que na década de 1990 a
teoria ramificou-se no que se passou a chamar autoria grafica, substituindo o tema da
semidbtica e da desconstrucao da década anterior. O que fica daqueles anos ¢ que “a autoria,
mais do que um mero pacote de conteudo, sempre tratou foi de expandir a influéncia dos
designers enquanto criadores” (HELLER, 20006, p. 11, traducao nossa). Heller defende que
mesmo que sua pratica nao seja nova, datando do movimento de Arts and Crafts, “definir
autoria como uma subdisciplina académica a torna mais concreta e, portanto, facilita a sua
insercao nos curriculos” (2006, p. 11, traducao nossa). O autor também defende que com a
rubrica da autoria os professores podem ultrapassar os limites convencionais do design
grafico, ao usar a acessibilidade generalizada dos desktops editoriais e dos programas que
fazem fontes. Na sequéncia, Heller compara que a autoria se transformou em trés avenidas
separadas que as vezes se cruzam: a no¢ao académica de projetos autorais, a definigao literal
de ser um autor de palavras e imagens e por fim a noc¢ao de “authorpreneurship”. Estas trés
nogoes, segundo Heller, podem ajudar o aluno a “transcender a tipica rotina problema-

solucao” (20006, p. 12, tradugdo nossa).

Na introdu¢ao de Design studies: theory and research in graphic design (2006, p. 14-23) a professora
do Rensselaer Polytechnic Institute Audrey Bennet discute o crescimento da pesquisa em
design grafico. Ao se perguntar quais sao as teorias do design grafico argumenta que 0s
principios de design embasados na arte, tais como contraste, hierarquia, repetigao,

alinhamento e cor, sio de fato teorias colocadas a prova por varias experiéncias praticas ao
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longo da histéria. Acontece que mesmo dentro das disciplinas de design grafico estes
principios nao sao vistos como provas porque carecemos de uma pesquisa forte em design
grafico e porque “o design grafico — parcialmente por causa de sua afiliagio com a arte —
construiu uma reputa¢ao como uma pratica alimentada pela intuicao, baseada principalmente
em talento” (BENNET, 2000, p. 15, tradugdo nossa). A proposito, neste mesmo artigo, a
autora traz uma interessante definicdo de intuicao feita por Paul Rand: “um lampejo de znsight
condicionado pela experiéncia, cultura e imaginacdo” e defende que ela pode ser usada, sim,
como um instrumento estratégico para negocios. Quanto a pesquisa, Bennet afirma que algo

que pode estimular a pesquisa ¢ a autoria.

O designer grafico como autor ¢ um novo fenémeno, ainda em sua infancia,
que tem o potencial de desmentir o pressuposto que designers graficos nio sao
leitores ou escritores ja que a autoria reivindica habilidades visuais e verbais,
habilidades de pensamento criativo ¢ critico (BENNET, 20006, p. 16, tradugio
nossa).

Para Bennet, o proprio livro Design studies mostra que “designers graficos sio produtores de
conhecimento interdisciplinar e ndo apenas tradutores visuais do conhecimento dos clientes”
(2000, p. 21, traducao nossa). Conclui que os designers devem aprender a lingua da pesquisa
(da razao e da intuicao?) para poder efetivamente realizar o seu crescimento, e deixa no ar a
questdo: “a razdo e a intuicdo podem coexistir harmoniosamente no interior do design

grafico?” (BENNET, 2000, p. 21, tradugao nossa).

No quarto capitulo da primeira se¢ao de Design studies Liz C. Throop (2006, p. 64-72),
designer e professora universitaria na Georgia State University, discute a questio da pesquisa
em design e considera que existem duas grandes categorias para abordar o design: a
expressiva e a pragmatica. Acredita que tanto a abordagem expressiva — interessante e
memoravel — quanto a abordagem pragmatica — informativa e elucidativa — podem, ambas,
ser complexas ao seu proprio modo. Quanto a autoria em grupo, defende que a “autoria
criativa de certos projetos colaborativos esta distribuida entre a equipe e mesmo entre
membros do grupo focal cujos insights ajudam a formar o design final” (THROOP, 2006, p.

68, traducdo nossa).

Em se tratando de abordagem pragmatica em design grafico encaminhamo-nos para um
designer chamado Will Burtin citado no livro Linguagens do design: compreendendo o design grdfico

(2007). Importa afirmar que este é¢ um livro que tenta compreender o design grafico a partir
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da analise e critica de objetos individuais de design focando seus significados em contextos
historicos. Steven Heller, seu autor, justifica a escolha por linguagens singulares como uma
oportunidade “atil para se determinar como os designers fizeram o design grafico funcionar
ao longo do tempo” (HELLER, 2007, p. 10). A escolha sobre este tipo de linguagem, assim

como nosso objeto de estudo, pode ser uma alternativa a muitas convengoes pedagogicas

(...) como o principio do ‘grande mestre’, que al¢a o criador a um canone ou
pantedo; o principio do ‘grande movimento’, que atribui certas caracteristicas a
uma dada escola ou ideologia ou; o principio do ‘grande estilo’, que caracteriza
o design de acordo com um periodo, modismo ou tendéncia (HELLER, 2007,

p.10).

O estudo da autoria em marcas graficas também foge a estas convengoes ao permitir que o
design grafico frequente arenas que nao somente a dos grandes designers de marcas ou a dos
paradigmas moderno/pds-moderno ou ainda aquelas que incluem as vertentes originadas

destas ideologias, por exemplo.

Voltemos a Will Burtin. Este designer, filho de um quimico, declarava enorme prazer em
tornar acessivel dados complexos — aos outros e a si proprio — elevando a compreensao do
homem médio. Segundo Heller, Burtin era mestre em unir a funcionalidade com a beleza.
Em sua vida se dedica a0 desenho de um modelo de informagio, ou ao que chamamos
design de informagiao e que Throop considera abordagem pragmatica. E se dedicou de um
modo singular. Como consultor de design de um fabricante farmacéutico dos Estados
Unidos por mais de vinte anos Burtin transformou a elegante revista Sagpe ja existente em um
virtuosismo. Sendo simples e objetivo, enfatiza a mensagem da revista com tracos que a
identificavam a ele, sobretudo no que se refere a integragao: “Ao fazer o design de folhetos,
posteres, expositores e displays, notei que a integracio dos componentes de uma tarefa,
objetivando um produto final expressivo, exigia medidas disciplinadoras, de dificil definigao”
(HELLER, 2007, p. 98). Querendo ser contemporaneo sem ser frivolo e atraente sem ser
decorativo Burtin tornou aquela ciéncia acessivel a0 homem médio. Afinal, como ele mesmo

questionou, porque a ciéncia nao pode alcancar a beleza? (HELLER, 2007).

Seventy-nine short essays on design (2007) é outra importante publicacdo escrita pelo critico de
design e educador Michael Bierut. No ensaio “Graphic design and the new certainties”, de

inicio o autor declara: “Designers graficos reivindicam liberdade total, mas mesmo nesta
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profissao intuitiva, arbitraria e ‘criativa’, muitos de nds ansiamos secretamente por limitacoes,
padronizacdes, certezas. B certezas sao dificeis de ter em nossos dias” (BIERUT, 2007, p. 63,
traducao nossa). Bierut traz alguns exemplos do que eram certezas nos anos 1980, como por
exemplo, algumas tipografias do modernismo suico. Mas estas certezas foram substituidas
por outras com vidas também curtas. Mas uma nova certeza, talvez a ultima, foi dada a Bierut
por um quimico, nao por um colega: designers graficos estio contribuindo para a destrui¢do
do meio-ambiente! Se com as certezas vem a responsabilidade e com ela o poder, o autor nos
alerta que assim como nossa profissao pode nos trazer coisas boas, também pode nos trazer
danos. E entdo, de que adiantaria o poder? Pensamos que o designer que almeja ser
protagonista de seu design — aquele que se outorga o sfatus de autoral — deve estar atento a

questao ambiental. Isso sim, como uma certezal

Heller, o recém citado autor e diretor do mestrado dedicado ao design autoral na School of
Visual Arts, assina mais dois interessantes ensaios sobre o tema que extraimos da web assim
como ensaios subsequentes seus e também de outros teéricos. Em “Authorship in the Digital
Age” (2000), o autor garante que “ha muitas possibilidades de autoria, no entanto nao ha
férmulas. A primeira coisa, entretanto, ¢ que fazer malabarismos ¢ essencial.” (HELLER,
2000, tradugao nossa). Nao devemos nos esquecer que Heller trabalha com o modelo de
autoria enquanto design empresarial, o que ele chama “authorprencurship” (HELLER, 2000),
algo entre autoria e empreendedorismo. No mestrado que dirige os estudantes sao treinados
para serem criadores de conteudo. Sio alunos que em sua maioria nunca conceberam sua
propria propriedade intelectual e por isso sio “treinados” como criadores integrais. No
primeiro ano eles devem procurar e explorar o que eles mesmos tém a oferecer e no segundo
ano devem inventar um produto a ser promovido e desenvolvido para uma determinada
recepcao. Eles sdo encorajados a usar suas proprias habilidades para estruturar e embalar suas
ideias porque para Heller “design ¢ o recipiente, nao o fim” (2000, tradugao nossa). L4 a web
tem sido muito usada para criacdo, promocoes e vendas (e também outras midias para
finalizar os produtos). Heller afirma que antes da era digital nés designers prestavamos
servicos ou na melhor das hipéteses colaboravamos com os criadores de conteudo enquanto
que, hoje em dia, os designers graficos tém a oportunidade de serem autores no sentido
metaférico e pratico da palavra porque eles dettm um controle maior sobre o processo
criativo inteiro. O autor adverte que um designer nao se torna um autor num apertar de

botoes, mas que o mundo digital ¢ um convite a expansao das habilidades técnicas além da
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prestagao de servigos em tipografia ou tratamento de imagens. Deste modo, os designers

desta era digital devem estar abertos para a redefinicao de seus papéis.

No ensaio “The Attack of the Designer Authorpreneur” (1998) Heller, que também ¢é editor
do jornal de design grafico Aiga, considera que atualmente autoria — depois da semidtica e do
pos-estruturalismo — é a palavra que zumbe nos ouvidos dos intelectuais de design grafico
como uma nova maneira de ampliar o escopo da profissio e aumentar a relevancia de sua
contribuicao cultural. Para Heller, a autoria diferencia a arte comercial da comunicacao visual
e, sendo assim, considera que atualmente existem dois tipos de designer grafico: um ¢
principalmente de prestacao de servigos enquanto que o outro ¢ do tipo autoiniciado. Para
Heller

Autoria ndo é um construir tedrico. Como definido aqui, ¢ uma forma de
empreendedorismo que se refere a origem dos conceitos, trazendo-os para a
fruicdo, e entdo para o marketing. F. também sobre fazer coisas para consumo
que beneficiam o designer ¢ o consumidor. F também sobre tomar
responsabilidade pela qualidade e eficicia do produto. (..) (HELLER, 1998,
grifo e traducdo nossos).

Para o autor nao ha davida que o campo de design esta mudando e considera que o termo
autoria, ou “authorpreneurship”, “nao é simplesmente uma palavra que falsamente outorga
maior status aos designers, mas uma atividade que todos desempenham como um ato natural”

(HELLER, 1998, grifo e tradu¢ao nossos).

O designer e professor Rob Giampietro em seu artigo “Thoughts on Authorship in Design”
(2008), considera que “autoria em design ¢ uma questao dificil, e sempre tem sido. Existem
umas poucas considerag¢oes: colaboracao, controle, voz e limites. As questoes que se seguem
a estas consideragoes sao bastante simples” (GIAMPIETRO, 2008, traducao nossa). Primeiro
pergunta-se se somos realmente capazes de sermos autores de um trabalho se este trabalho ¢é
feito de modo colaborativo. Em seguida questiona como controlar um trabalho que depois
de pronto tem seus direitos cedidos a quem pagou. Depois Giampietro declara que “Autoria
¢ uma ideia originaria das artes visuais, e nao do comércio. Entdo nao ¢ suficiente ter uma
voz; esta voz deve ser aplicada numa esfera da cultura que se sente, com todo seu coragao,
mais artistica do que comercial” (2008, tradugao nossa). Finalmente ele levanta a questao dos
limites ao dizer que trabalhar sozinho com um maximo de controle e sem um cliente nao faz
de um designer um autor porque ¢ necessario ter valores culturais que ele nio controla. A

questao da autoria, para Giampietro, “é briga entre designers porque as coisas que definem
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autoria em design sdo estranhamente instaveis e surpreendentemente constritivas” (2008,

traducao nossa).

A jornalista e escritora Jane Austin, em seu ensaio “Self and others” (2002), nos traz
defini¢Oes interessantes acerca de autoria grafica. Sua declaracdo inicial desestabiliza: “a
maneira quase elitista que o termo ‘autoria grafica’ é usado implica que criar design para um
cliente — e ndo usar o meio ou o or¢amento do cliente para promover a ‘voz’ do designer — &,
de algum modo, nao meritorio” (AUSTIN, 2002, traducao nossa). Na realidade, o que Austin
observa é que a nogao de autoria, mesmo estando sendo muito usada em editoriais de design,
ainda apresenta um significado confuso. Austin entrevistou muitos designers que se dizem
inseguros quanto ao termo sugerindo que a verdadeira autoria s6 poderia ser realizada em
projetos pessoais como o livro Life S#yle de Bruce Mau ou em projetos comissionados “onde
o cliente teve um papel mais préximo ao de patrono das artes do que o da tradicional relagao
cliente/designer” (2002, tradugio nossa). Além disso, hd designers que reivindicam autotia
para projetos em que nao escreveram os textos nem tiraram as fotografias enquanto ha
outros designers que argumentam que para realizar verdadeira autoria o profissional deve
criar suas proprias tipografias, ilustracoes e fotografias. A autora conclui com uma postura
clara:

O termo ‘autoria grafica’ oferece inumeraveis defini¢bes, mas para a maioria
dos designers que trabalham para clientes comerciais, como uma titulacio ou
como filosofia do trabalho ¢ irrealizavel. O termo ‘autor’ indica que quem da
origem tem controle completo sobre o conteddo do trabalho, e isso pode
nunca existir enquanto um designer esta sendo pago para servir aos interesses
comerciais do cliente. Neste caso, o designer tem o direito de comprometer sua
prépria mensagem através de uma peca de design remunerada? (AUSTIN,
2002, traducao nossa).

Mesmo que tal posicionamento niao va ao encontro de nossas reflexes, Austin acrescenta
uma duvida que nio deve ser ignorada que é: “(...) porque designers sentem a necessidade de
produzir trabalho ‘original e individual’ na cultura pés-moderna onde re-experimentar formas

existentes ¢ a norma” (2002, tradugdo nossa)?

McCarthy, também coorganizador da mostra “Designer as Author: Voices and Visions”
(2001), enriquece esta pesquisa com dois ensaios. No primeiro, “Patricide in Paradise”
(publicado de forma levemente diferente como “Tinker Tailor Designer Author” na revista

Eye nimero 41, de 2001), McCarthy faz uma analogia do renovado interesse por autoria
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grafica com “os filhos que matam os pais” (2001, traducdo nossa). Estimulado por um poema
que expressa que o nascimento de um descendente ¢é indicativo da prépria mortalidade do
progenitor, McCarthy compara este interesse ao nascimento de uma mudanca dentro de uma
disciplina — como a que tem acontecido com a disciplina do design grafico — indicando a sua
morte enquanto a morte de seus significados anteriores. Neste ensaio, McCarthy faz um
apanhado dos modelos de autoria anteriormente estudados, mas aqui 0 que nos interessa sao
suas respostas a questio do que ¢ afinal a autoria grafica. Baseado no cartaz-catalogo da

mostra “Designer as Author...”, o autor responde:

Design grafico autoral é uma danga entre dois parceiros centrais com graus de
diferenciacdo variados: o designer ele proprio e o conteudo. O designer ele
proprio é o reconhecimento da presenga central do designer como uma voz e
uma visdo no processo de criacio da forma e formulagdo da mensagem. Como
um individuo que contrabalanca qualidades expressivas e emocionais com
preocupacbes cognitivas, a visio pessoal e convicgdes do designer sio
ingredientes integrais para a definicdo de design grafico autoral. Ter um ponto
de vista a partir de uma posicao favoravel de si é crucial (McCARTHY, 2001,
tradu¢io nossa).

Destacamos também uma reflexdo que parece bastante inusitada. Para McCarthy, o trabalho
colaborativo que envolve os esfor¢os de varios profissionais pode contribuir para uma forma
rica e variada de autoria na medida em que o ex é diminuido em favor dos exs, ou do outro.
Para o autor é necessario incluir o envolvimento da recepg¢ao, do observador e do mercado
nas definicGes de autoria. Os modelos que McCarthy apresenta — e que aqui nao nos
detivemos — colaboram para a expansao da disciplina, o que causa aquela mudanca que o
autor compara a um nascimento (e que deixa o campo do design menos excludente, mais

multifacetado, mais conectado).

O segundo texto — no qual McCarthy divide autoria com a colega Cristina de Almeida
(também curadora da mostra “The Designer as Author...””) — foi apresentado de modo
completo no simposio “Declarations of [inter]dependence and the im[media]cy of design”

em Montreal, em 2001. No ensaio os autores explicam a escolha do titulo “Designer as

Author: Diffusion or Differentiation?” (2001):

Por difusdo nds queremos dizer a assimilacdo dos conceitos de autoria no
amplo discurso da disciplina do design grafico, pelos quais os modos de
projetar incorporam a autoria como uma parte essencial da atividade. A este
respeito, estratégias autorais sdo usadas em mirfades de formas para enriquecer
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as comunicacOes visuais e realcar os significados destas formas. Diferenciagao ¢é
definida como o uso de autoria em design grafico para definir e descrever um
tipo de abordagem que difere do modelo dominante da profissio, criando uma
categoria extra disciplinar que co-existe em paralelo. Trabalhos de design
grafico autoral podem ter entio uma funcio fora do empreendimento
comercial principal que tipifica a pratica profissional (ALMEIDA;
McCARTHY, 2001, traducdo nossa).

Além disso, os autores levantam e tentam examinar algumas perguntas tais como: Qual o
motivo pelo qual o assunto da autoria tornou-se importante nos ultimos anos? Que outras
agendas coexistem com este assunto? Os designers estio destinados a finalmente se tornarem
autores? B possivel reconciliar necessidades econémicas com convicees pessoais? E, para
finalizar, os autores apresentam quatro modelos que originalmente propuseram durante a

>

curadoria da mostra “The Designer as Author...” e que tentavam situar os varios tipos de
relacdo entre os designers, o conteudo de seu trabalho e sua recepgao (latente ou concreta).
Os quatro modelos sao: “design grafico como advocacia”, “design por amor a arte”,

“colabora¢ao entre iguais” e “oportunidades empreendedoras”.

O primeiro se refere ao fato que os designers sio os maiores advogados de sua prépria
disciplina e muitos livros e manifestos sobre o assunto foram “autorizados” por eles como
observamos na histéria do design grafico. Seria aquele modelo ja citado dos designers que
escrevem, projetam e publicam material sobre design. O segundo modelo liga o design a arte
pela comprovagao desta relacio nos proprios movimentos artisticos desde sua origem na
Bauhaus. Segundo os autores, no meio do século XX se abre uma fenda entre design e arte
pela maturacao do design enquanto profissido, mas ainda existem vestigios desta relacao nas
graduagOes, nas quais varios programas de design se originam dos departamentos de arte.
Este modelo, de forte viabilidade, apresenta Warren Lehrer e Neville Brody como alguns de
seus expoentes e talvez inclua os modelos de autoria total ja discutidos, como os do livro de
artista e os da ilustracdo. O terceiro modelo representa o design colaborativo, produzido por
pares ou grupos de pessoas criativas; ¢ além destes, também apresenta outros tipos de
colaboragdo como, por exemplo, a existente entre o designer e os novos meios tecnolégicos.
Finalmente, os autores caracterizam o quarto modelo onde apresentam — a exemplo do
modelo apregoado pro Heller — a autoria sob o ponto de vista do designer enquanto
empreendedor, ou seja, daquele profissional que tem a iniciativa de produzir seu préprio
produto. Almeida e McCarthy finalizam ao comentar que o programa de pods-graduagao

dirigido por Heller na School of Visual Arts, por exemplo, seria um esfor¢o para reforcar o
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aspecto ja citado da diferenciacio — e nao o aspecto da difusao que apenas incorpora conceitos
para enriquecer a comunicacao visual — ao integrar a disciplina de design outra abordagem de
design grafico autoral, mais holistica e menos separatista do que as abordagens que sempre o

acompanharam (ALMEIDA; McCARTHY, 2001).

Ap0s a apresenta¢ao do tema autoria no design podemos elaborar algumas consideragoes. Os
textos estudados sugerem modelos de autoria e citam designers representativos. Drenttell
indica quatro modelos: “designers que escrevem, projetam ou publicam sobre design”,
“modelo Big Book”, “modelo designers que projetam préprio romance” e “modelo de design
como ativismo”. Rock repete os quatro modelos de Drentell e amplia com os modelos
“teoria do autor”, “livro de artista”, “abordagem critica ligada a pratica exploratéria”,
“llustradores” e “designers que usam a midia do design para criar composi¢oes
autorreferenciadas”. Poynor repete cinco dos quatro modelos primeiramente indicados e
acrescenta o modelo “designer como empreendedor”. Finalmente McCarthy e Almeida
repetem trés daqueles modelos e ampliam em mais um, o do “design colaborativo”. Deste
modo, os modelos mais citados foram, em ordem, o dos “designers que escrevem, projetam e
publicam sobre design” (quatro vezes), seguido pelos modelos “Big Book”, que sio aqueles
projetos editoriais em larga escala e dimensbes e “livro de artista” (trés vezes). Também
aparecem duas vezes citados os modelos “projeta o proprio romance”, ‘“ativismo”,
“flustracao” e “designer como empreendedor”. Quatro modelos foram citados apenas uma
vez e entre eles o modelo “teoria do autor”, que nos parece bastante flexivel em relagdo a
outras modalidades de design ja que a maioria dos outros modelos se refere basicamente ao

projeto editorial.

Quanto aos designers representativos de cada modelo podemos concluir que os mais citados,
apesar da maioria se vincular ao design editorial e nao as marcas que nos interessam, sao:
Joseph Miiller-Brockmann, Paul Rand, Ellen Lupton & J. Abott Miller, Tibor Kalman, David

Carson, Neville Brody, Bruce Mau e Warren Lehrer

Retomemos as conclusdes dos autores em alguns pontos que nos parecem relevantes.
Conforme Rock, é importante o modo como vocé define o termo autoria para o
entendimento da dificil questdo comzo os designers se tornam antores. Para este autor — assim como

para Giampietro e Austin — as formas de autoria sio complexas e confusas bem como os
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modos como os designers t¢ém usado o termo. Por este motivo Rock sugere que devemos
lidar com esta complexidade abracando a multiplicidade de métodos que compreendem a
linguagem do design, métodos que sdo ora artisticos ora comerciais, ora individuais ora

colaborativos.

Poynor cita o argumento de Mau acerca do quanto uma estreita relacio entre designer e
conteudo ¢ fundamental. O profissional tem que acompanhar o projeto desde o inicio e nao
somente ao final para organizar a forma da pega grafica. Poynor também cita a importancia
dada a pesquisa na concepgao de pratica de design por Lupton e Miller. Como ja foi dito,
para este autor, a autoria grafica se apresenta de modo mais realizado quando o designer tem
controle total sobre o texto. Enfim, o que é um fato resolvido para ele é que o desejo de ser

autor nao pode mais ser relacionado a figura da autoridade.

Estamos em vias de responder a dificil questao como os designers se tornam autores? A revisao
bibliografica nos presenteou com inimeras defini¢coes e abordagens. Enquanto pesquisadora
e designer grafico nossa visdo pessoal e convicgdes nos tem auxiliado neste processo de
conceitualiza¢ao. Mas nosso ponto de vista ainda necessita ser enriquecido por outros pontos
de vista: empiricos e, sobretudo, te6ricos. Em nossa revisio nao encontramos um modelo
adaptavel ao nosso corpus, mas nem por isso temos a pretensao de criar mais um modelo de
design autoral, tampouco segregar as descobertas ja realizadas. Queremos, isso sim, construir
uma teoria e um método de analise que ajude a problematizar o estudo das marcas, simbolos
e logotipos e nosso enunciado, e para isso nossa atitude tem sido eternamente a de criticar os
dualismos esquematicos que muitas vezes observamos em nossas leituras e assumir uma
liberdade maior de pensamento, afinal, um pressuposto tedrico. O que vislumbramos, a
principio, é que a sugestdo de abracar a multiplicidade de métodos proposta por Rock é

exemplar na medida em que nao dicotomiza os saberes construidos.
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2.3 COM QUEM FALA QUEM PROJETA? A AUTORIA E A ALTERIDADE NO
PROCESSO DE DESIGN

Com vocé, eu estava em outro lugar; um lugar estrangeiro, estrangeiro a min mesmo. 1 océ me dava acesso a
uma dimensao de alteridade suplementar — a mim, que sempre rejeitei toda identidade e juntei uma identidade
na outra, sem que nenhuma fosse realmente a minba.

(André Gorz)

Resumo: Este tépico estuda as relagdes de autoria e alteridade entre designer e cliente no processo de
design. Ao sugerir possibilidades metodoldgicas de inclusdo do desconhecido e do diferente (alteridade) na
sua pratica iterativa, buscamos refor¢ar o entendimento do design enquanto atividade que acolhe as
interlocugbes e que compartilha a autoria.

Palavras-chave: Autoria e alteridade. Relacao designer e cliente. Mito do génio. Autoria compartilhada.

Nas considerag¢des iniciais, afirmamos o quanto ¢ problematico tratar a questdo da autoria na
area da comunicagao grafica ja que a interlocucao do sujeito designer grafico com o outro (o
cliente) acaba por partilhar a autoria dos seus projetos. Um dos objetivos desta escrita ¢, sem
davida, tornar alguns problemas menos incertos e, nesta perspectiva, alcangar algumas
resolucdes no que se refere aos enunciados. Ao pressentirmos problemas também
anunciamos comodas hipéteses tais como a que declara que o paraiso ¢ o outro (ou pode ser) —
contestando Sartre, ou a que reafirma que nés nao criamos pra ndés Mesmos, criamos para o
outro — ratificando Flusser. A comodidade dessas declaragdes se baseia em experiéncias
autorais prévias, nao necessariamente em design. Quando em pesquisas stricto-sensu, por
exemplo, nos tornamos autores, nés compartilhamos a criagdo com o outro (o orientador) e é
logico que essa criagdo ndo se dirige apenas a estes autores, mas também aos oxtros enquanto
leitores. Dai que criamos objetos em dialogo, objetos que serdo sempre unicos e originais
porque cada relagio com o outro é Gnica, e ¢ original. Ja deixamos claro que a relagao que
interessa ¢ aquela entre o designer e o cliente e neste momento vamos refletir acerca desta
interlocugio, desta conversagao entre duas ou mais pessoas. Como ¢ este cliente? Quem ¢é? O
que traz para o processo projetual e o que nio traz? No que contribui e no que prejudica?

Afinal, com quem fala quem projeta?

Este com quem o designer fala — este anonimo poderoso que invisivel existe nas produgdes

de design — ¢ motivo de muitos dualismos, de separagoes e boicotes que dicotomizam nosso
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campo de atuagao. Dizem que ¢ ele quem sempre separa o design da arte. Que ¢ ele a forga
invisivel que perpassa as imagens, que ¢ ele quem esta sempre 14 pra dizer “ndo, o designer
nio criou sozinho, fui eu quem lhe fixou objetivos, fui eu quem lhe definiu prazos e
diretrizes, fui eu quem lhe pagou; se nio fosse eu e o meu produto esta marca nao existiria;
nao, veja bem, fui eu quem criou o produto e foi ele quem determinou sua forma, nos
trabalhamos juntos, ele é o men designer, e por isso eu o respeito, porque soube traduzir

perfeitamente o wen produto, a minba voz e a minha visio!”.

Em “Quem projeta?” observamos que os diferentes modelos de autoria grafica nascem do
desejo de alguns designers de reivindicar um maior protagonismo. Mas este desejo tem sido
vinculado por alguns autores com o mito do génio. A professora do Royal College of Art
Monika Parrinder (2000) num interessante artigo denominado “The myth of genius” retoma,
entre varios outros, aqueles textos por nos ja estudados, como O gue é um antor? de Foucault e
“The designer as author” de Rock. Considera o mito do génio um conceito conservador e
autoengrandecedor e aponta algumas precaucoes que os designers devem tomar antes de se
outorgarem o status de artistas. Em primeiro lugar, devem saber que o conceito de artista teria
surgido do esfor¢o dos artesaos em se tornarem membros respeitados de uma elite. A partir
de suas pesquisas Parrinder analisa como o mito do génio, enquanto um individuo criativo,
esta ligado ao surgimento de um novo significado para a palavra artista porque até o século
XVIII o termo era aplicado ao artesdao ou a qualquer um que exibia gosto. Os historiadores
Parker e Pollock, citados pela autora, sustentam que a percep¢ao moderna (desenvolvida a
partir do Iluminismo) do artista enquanto imaginativo, criativo, nao-convencional - um
boémio e um pioneiro - ¢ uma ideia construida por certos artesaos que se esforcaram para se
tornar membros mais respeitados da elite cultural e que esta ideia progrediu e hoje ajuda a

confundir varias fronteiras dentre elas, por exemplo, as do design grafico e da arte.

Em segundo lugar, Parrinder recupera a reflexdo de Rock quando declarara que o estatuto do
autor reforgaria a ideia tradicional do génio criativo e mitificaria seu trabalho ja que, se ha um
artista por tras do design daquela obra, isto faria dela uma obra de arte (PARRINDER, 2000).
Outra precaucao apontada por Parrinder é que a figura do designer grafico independente e
dissidente é um ¢/ché dificil de eliminar, j4 que o seu proprio meio é uma das fontes que o
canoniza: “(..) a maneira como ele se apresenta e o seu processo criativo é frequentemente

canibalizado por sua prépria presenca como uma figura carismatica” (PARRINDER, 2000,
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traducao nossa). Ainda outra precaucao aparece no resgate do texto de Foucault que afirma
que o autor nao ¢ anterior ao trabalho, ndo o precede. Para Foucault, as ideias e significados
sempre existiram e o autor deve saber escolhé-las, filtrar o que interessa, sintetizar e apontar
uma saida, saber limitar a proliferacdo de significados e apresentar uma visio pessoal do
mundo. Com tudo isso, o génio ainda é apontado como alguém que inventa e cria
continuamente, como se partisse do nada. Parrinder observa que as feministas e os teoricos
pos-modernistas desmascararam bastante o mito do génio. Contudo, em relagao a teoria, na
pratica do design grafico a ideia genial ainda ¢é aceita e nao tem aquele sentido de mito. Em
relacdo as feministas, Parrinder retoma a expressao por elas tornada famosa “o pessoal ¢é
politico” e finaliza declarando sua importancia no sentido de nos permitir “ver o ‘trabalho
pessoal’ de uma forma mais positiva e produtiva do que o autoengrandecedor e, em ultima

analise conservador, mito do génio” (PARRINDER, 2000, traducao nossa).

Nesta mesma dire¢io Andrew Howard, professor da Escola Superior de Artes e Design de
Matosinhos, combate esta ideia de génio individual e refor¢a a no¢do do design enquanto
pratica social — enquanto projeto coletivo social — geralmente expresso em termos de troca

comercial entre um prestador de servicos e um cliente.

O Design nio comega quando se recebe o brief porque, enquanto designer, nao
se inventam os valores, significados, codigos, referéncias e formas que sdo as
nossas ferramentas de trabalho. Tudo isso chega até nos ja construido e a nos
cabe-nos reconstruir e transmiti-lo de novo, por vezes com uma nova dimensio
e inovagdo, outras vezes nem tanto. E também este processo nio termina
quando o trabalho ¢é entregue ao cliente na medida em que esse trabalho cria
uma ressonancia que radia para além deste contexto estrito, seja reforcando
expectativas, normas e formas de didlogo, seja iniciando novas formas

(HOWARD, 2006).

Ja poderfamos ter aprofundado a questio do mito do génio quando abordamos no item
anterior a necessidade que os designers tém de protagonismo e de brilhos individuais.
Entretanto, resolvemos encaixa-la neste momento porque niao temos como falar em criagdes
geniais, hoje, sem falar nas relagoes de alteridade mantidas entre os designers geniais e seus
clientes (afinal, a premissa deste topico). Importa afirmar que pesquisar as questoes relativas
ao design autoral nao significa defender o autor entendido como génio em suas acepgdes
mais controversas enquanto origem de tudo ou enquanto espécie de celebridade. Nosso viés se
encaminha no sentido de defender (1) toda e qualquer relacao de autoria e alteridade entre o

cliente e seu designer, desde o mais anoénimo até, ¢ porgue ndo?, o mais célebre e (2) toda e
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qualquer autoria grafica que faca diferenca na cadeia produtiva, no aumento da sensibilidade
humana e da beleza das cidades. E, nestas circunstancias, poderiamos inclusive anunciar mais
uma daquelas hipoteses ad boc: se autor é aquele que “aumenta” e que “faz crescer” nossos
milhares de autores graficos an6nimos — graduados ou nio, espalhados pelo mundo e sem

citagoes bibliograficas — nao fariam mais o jogo da alteridade do que seus colegas famosos?

Voltemos a questao da autoria na criagao. Alguns pesquisadores da area, como Mario Moura,
nao acreditam que haja autoria enquanto dispositivo de concepeao do design, “(...) mas numa fase
posterior como uma forma de reapropriacao, reavaliacio ou legitimacao” (MOURA, 2008,
grifo nosso). Lembremos que Foucault considera que a fun¢io autor tem como caracteristica
ser objeto de apropriagdo. Moura também acredita que muitos trabalhos sio concebidos com
este fim em vista, mas defende que “nos ultimos anos, muitas das estruturas produtivas, éticas
e politicas do design foram sendo postas em causa, mas a crenga na originalidade da relagao

entre designer e cliente continua a ser uma das tltimas fronteiras sagradas do design grafico”

(MOURA, 2008).

Esta relacao ¢é sagrada para os que véem o design grafico enquanto prestacao de servigos. E
original porque sempre distinta. Mesmo que empreguemos processos, métodos e técnicas
semelhantes, a relacio que o designer mantém com seu cliente nunca se repete. Nao se
repetia nem mesmo naqueles projetos do Estilo Internacional que utilizavam formas, cores e
tipografias em comum porque os clientes da modernidade nao eram iguais entre si. Naqueles
tempos, “O método” de projetar pode ter sido uma camisa de forca e ter estandardizado
alguns de seus resultados visuais, mas as relagdes interpessoais variavam e vao variar sempre.
E estamos aqui para defender os projetos que consideram estas variacOes. Projetos de
designers a quem conferimos o szatus de autor, por construfrem imaginarios atravessados pela
alteridade; por atingirem a maioridade aclamada por Kant via “esclarecimento” obtido pela
compreensao e por perceberem o design ex procés e nao como criagao estatica. Consideramos
que a cada relagio com um cliente o designer se influencia diferentemente e passa entio a
produzir designs que carregam aquela cultura juntamente com a sua. Seu design se expande,
seu estilo se constréi diferente. Assim, por ser dialégico e compartilhado, o design autoral
pode comunicar com eficacia ja que remete a outras subjetividades (e ndo sé a subjetividade
do designer enquanto autor ou origem de tudo). Se um dia essa pe¢a de design for isolada de

sua relacio inicial designer/cliente — como quando, naguela fase posterior citada por Moura,
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compilamos e analisamos o portfélio de um designer — ela pode se tornar autocontida.
Acreditamos que ao refratar e ao refletir as varias subjetividades e suas dimensdes sociais e

histéricas a marca autoral se independentiza perdurando no tempo e no espaco.

Se estivemos até entdo especulando sobre as partes moles da relacdo entre designer e cliente é
preciso também abordar as partes mais duras. Acima, quando comparamos o
compartilhamento da criacio de uma tese entre o pesquisador e seu orientador ao
compartilhamento da autoria grafica entre o designer e seu cliente, adentramos em um

terreno que talvez seja interessante atravessar com mais cuidado e atengao.

Na medida em que acreditamos que, ao contrario do que sugere o mito do génio, a criagao
nao acontece a partir de uma tabula rasa e sim através de associagoes e relagoes de alteridade,
nao podemos considerar estavel o terreno da criagdo. A criagdo é mole, lugubre, movedica,
impaciente e turbulenta. O processo criativo convida a instabilidade porque ¢ exercido, a cada
situagdo, por contagio diferente. No caso do design, mudam os clientes mudam os processos.
No caso da pesquisa cientifica, mudam os académicos mudam as teses. No entanto, em meio
a tanto movimento e moleza, existem dimensdes estaveis, estaticas e tranquilas no terreno da
criacdo. Existem processos, métodos, técnicas, planejamentos, modelos, fases e etapas de
certo modo perenes e que se nao o fossem recairfamos novamente no entendimento da criagao

enquanto obra de génio, de um artista-deus ou de um autor enquanto pai de todas as coisas.

Sim, e também podemos comparar o método projetual 2 metodologia da pesquisa cientifica
(ou o desenvolvimento de objetos ao desenvolvimento de investigacdo cientifica) porque
ambos sdo processos criativos que nao prescindem de seus sujeitos e que, apesar e por causa
de suas instabilidades e singularidades, utilizam-se destas dimensdes estaveis, estaticas e
tranquilas. Se partissemos sempre do zero, da tabula rasa ou da tela branca, estarfamos
negando a experiéncia de nossos antecessores e de nossos contemporianeos. A perenidade
que nos referimos ¢ a experiéncia, é o que ja foi feito, é o que ja foi sistematizado, testado,
aprovado e legitimado. Nega-la em nome da independéncia do autor é negar o projeto

coletivo. E design ¢, acima de tudo, uma pratica social.

Os modos de agir sao diferentes, nio siao fixos. O modo de um designer proceder, por

exemplo, difere sempre do de seu colega. Modos de agir sio métodos. Modus faciendr. Assim
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como esses métodos variam, também variam suas terminologias. Claro que a lingua e seus
usos, assim como a criagdo, também sao movedicos e instaveis; e nao estamos aqui
pretendendo estancar tal riqueza. Mas, neste momento, queremos fixar sim algumas
expressOes para nos fazer entender porque a variabilidade linguistica acerca da metodologia
projetual muitas vezes confunde essa nossa pratica profissional ja tio prejudicada pelo
desinteresse que alguns ¢riativos nutrem pelo que, ao fim e ao cabo, nio passa de organizagao

inteligente das ideias.

Assim, interessa resgatar a reflexdo dos pesquisadores e professores Cipiniuk e Portinari
(20006, p. 27-29) de que o conhecimento cientifico pode ser dividido em trés grupos: o das
ciéncias da natureza, cujos métodos siao experimentais ¢ indutivos e seus critérios de verdade
se apolam na propria natureza; o das ciéncias formais, cujos métodos atestam pela
demonstracio ou auséncia de contradi¢cio no enunciado e o das ciéncias humanas, cujos
métodos sao menos precisos ja que lidam com situagdes complexas e seus critérios de verdade se
apoiam no consenso. Para os autores, cada um destes grupos tem métodos préprios, cada

ciéncia tem seus procedimentos, critérios e graus de veracidade.

Considerando agora os métodos de projeto, em especial na area do design, nao
¢ dificil imaginar a complexidade da tarefa de aplicar métodos sistematicos, ja
que aqui concorrem procedimentos e técnicas derivados daquelas areas
cientificas, pois se considera que o design é uma atividade interdisciplinar, que,
como tal, emprega no desenvolvimento de um projeto conhecimentos oriundos
de varias fontes de saber (CIPINIUK; PORTINARI, 20006, p. 29).

Acreditamos que um dos motivos da variabilidade linguistica esta na prépria razao de ser do
design cujo carater interdisciplinar acima refor¢cado estimula as variadas acepgoes de seus
termos, conforme também apregoa o professor Coelho: “No caso do Design
especificamente, pelo fato de combinar campos e pessoal de areas tao distintas, parece tornar-
se mais passivel de problema polissémico. Quanto maior a interdisciplinaridade, maior a
tendéncia de polissemia” (2006, p. 50) Depois das leituras realizadas acerca da diversidade
terminolégica na area da metodologia projetual e defensores que somos dos ruidos que ela
possa originar, optamos por tirar partido — mesmo! — do que para alguns significa confusio.
Cruzamos diferentes acepgdes de variados autores sem com isso negar as variancias e as
invariancias de seus sentidos, a exemplo novamente de Coelho: “A grande vantagem da
polissemia esta no dialogo, no sentido bakthiniano, que representa. Significa ouvir o universo

das vozes, o universo vocabular e seus diferentes sentidos, tentando identificar a
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intertextualidade, onde estao os pontos de contato e onde ficam as diferencas” (COELHO,

2000, p. 52).

Nem todos os autores pesquisados diferenciam processo e método como observamos em
Fuentes (20006, p. 27) ou processo e planificagio/planejamento como em Frascara (2006, p.
94). Por outro lado, todos os autores consideram a indiscutivel maleabilidade do método —
afinal, um caminho a ser seguido —, como em Munari (1998, p.11 e p.54), Frascara (2000, p.
93-94), Fuentes (2000, p. 27 e p. 30), Coelho (1999, p. 43), Cipiniuk e Portinari (2006, p. 22),
Portinari (2000, p. 166), Redig (20006, p. 175) e Coelho (2008, p. 252). Desde o principio de
NOSSO texto optamos por processo projetual ou processo de design ao invés de método projetual,
apesar de serem conceitos vizinhos e interpenetrantes — porque nossa reflexdo se da sobre o

movimento da a¢do do designer, muito mais do que por aquilo que entendemos por método.

O processo e a técnica podem constituir receitas; o método nio deve ser. O
processo define-se como a base estrutural dos métodos desenvolvidos em
determinado projeto. Representa a organizacao légica do sistema. Ja o método
adapta-se a cada projeto e se desenvolve pela criatividade. (...) O método ¢ a
idéia mais abstrata do conceito de técnica. O método situa-se entre o processo e
a técnica em termos de abrangéncia e especificidade. Enquanto processos
compreendem métodos, estes englobam técnicas. A técnica, portanto, vem a
ser a parte material do método. E uma estratégia. Envolve conhecimentos e
habilidades especificas para a consecu¢do do método. Ela sim é pré conhecida.
M¢étodo é conhecimento, enquanto técnica é o conhecimento aliado a pratica.
O método, finalmente, é compreendido dentro de um processo e se expressa
através da técnica. (...) Quando me refiro a processo em contraste a método,
estou trabalhando com uma nogdo estrutural de procedimento metodolégico,
na qual o processo representa a dimensao potencial do método, a dimensao
genérica, enquanto que o método refere-se ao recurso especifico. Nesse
sentido, portanto, o que normalmente nos referimos como método enquanto
modelo, é, na realidade, processo. A operacionalidade de tais diferencas estd no
potencial de criacdo que encerra o método (COELHO, 1999, p. 43-45).

Até mesmo pelas suas semelhantes traducOes, planejamento — em francés planification, em
inglés planning e em espanhol planificacion — é usado em nossa tese como sinénimo de
planificacio e significa a a¢ao primeira de planejar e ordenar a¢des, pois em design o “ato de
planejar se incumbe da visualizagdo geral de um problema, definindo o que vira a ser
projetado” (COELHO, 2008, p. 261). Fases e etapas também sio usadas no mesmo sentido.
Metodologia neste contexto ¢ entendida enquanto conjunto de métodos, sejam os projetuais,
sejam os cientificos. Ja os modelos significam em nosso enunciado o conjunto destas fases ou

etapas do processo, um passo a passo suscetivel de generalizagdo. Modelos sio baseados na
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pratica e facilmente encontrados em bibliografias da area o que nao ¢ possivel em relacao aos
métodos: abstratos, tnicos e nao generalizaveis. Optamos por processo de design pelo fato dos
métodos serem maleaveis uma vez que queremos permitir aos leitores um mergulho neste
movimento (dimensao potencial do método). Cada designer e se# método de projetar podem

tornar este movimento potente.

(..) O processo seria a grande matriz de todo o modus faciends, e, assim,
representaria acGes em movimento, dificeis de ser percebidas. Ja o método e a
técnica responderiam pelo desenvolvimento interno de cada etapa do processo.
(...) Método pressupde sistematica de trabalho; pressupoe, ainda, organizagio e
rigor no desenvolvimento de um processo. Embora esteja também associado a
principios algoritmicos - evocando racionalizagio e economia de recursos -
método engloba heuristica e intuicio. Mesmo sem planejamento e consciéncia, os
trabalhos baseados na intuigio nido estariam desprovidos do que podemos
chamar de uma racionalidade e economia de natureza organica (COELHO, 2008,
p. 265).

Isto posto, declaramos que todo o processo de design necessita planejamento. Por se adaptar a
cada projeto e por se desenvolver pela criatividade, inimeros métodos sao possiveis e validos
para configurar os processos projetuais. Desde os anos 1960 conjuntos de fases tém sido
propostos com mais énfase. Nao acordamos que tais modelos sejam duros enquanto rigidos
ou tecnicistas, mas os consideramos partes duras e invariantes do design porque sio menos
idiossincraticos e mais generalizaveis. Os modelos, para o designer e teérico de design Jorge
Frascara, “mais que uma técnica mecanica, sao ajudas estratégicas dirigidas a abreviar os
tempos ¢ a melhorar a eficacia dos diversos passos no processo de design. Nao estao
dirigidos a proporcionar solugdes pré-fabricadas” (2006, p. 94, tradugio nossa). E claro que
todo modelo deve ser contextualizado (e ai, entao, vira método) e que nao ha uma hierarquia
6bvia em relagdo a suas etapas — com o advento das novas tecnologias estas fronteiras se
tornaram ainda menos demarcadas e mais interdependentes — mas existem fases perenes

neste movimento todo que é o processo projetual. Invariantes. E a primeira etapa é uma

delas.

Todo e qualquer modelo projetual por mais contextualizado e personalizado que o seja
(método) comega pela “Definicio do problema de design”. E quem inicia este processo é o
cliente. No design de prestagiao de servigos — tais como os projetos de identidade visual,
aonde como vimos a relacdo entre designer e cliente ¢ sagrada — nao existe outro comego

possivel. O cliente encomenda uma marca, por exemplo, porque sente uma necessidade e por
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isso desenvolve um objetivo. Os autores pesquisados sao unanimes: “O ponto de partida de
todo o processo de design é a expressio de uma necessidade, de uma encomenda de um
cliente para um designer” (FUENTES, 20006, p. 25); “O problema do design resulta de uma
necessidade, diz Archer. (..) Esses problemas podem ser especificados pelo designer e
propostos a industria, ou pode ser a industria a propor ao designer a resolucao de algum
problema” (MUNARI, 1998, p. 30); “O cliente é quem ensaia a primeira definicio do
problema de design, identifica uma necessidade, desenvolve um objetivo e contata um

designer” (FRASCARA, 2000, p. 96, tradu¢ao nossa) e

E dificil estabelecer uma sequéncia de passos que se possa aplicar a todo
projeto de comunicagio visual, ja que as caracteristicas de diferentes areas de
trabalho requerem um tratamento diferente. Contudo, alguns aspectos
essenciais podem ser delineados. A sequéncia do processo de design pode assim
esbocar-se: 1. Encomenda do projeto. Primeira defini¢ao do problema por parte do
cliente. Defini¢cdo dos prazos e do pressuposto (...) (FRASCARA, 2000, p. 95,
tradu¢io nossa).

Ao fazer o briefing o designer deve obter do cliente o maximo de informagdes possiveis sobre
as necessidades e objetivos. Mas ele nao conta apenas com as informagoes do cliente e, como
¢ especialista em comunicagao, deve reavalid-las mantendo, descartando ou ampliando alguns
N . .y : : .
pontos: “Muito frequentemente o cliente solicita do designer um servigo especifico,
reduzindo sua participa¢ao a de um visualizador. E tarefa do designer obter do cliente uma
descricido completa do objetivo principal, da necessidade experimentada e do quadro de

referéncia” (FRASCARA, 20006, p. 96, tradugdo nossa) e

(...) A necessidade do design nem sempre deriva de uma analise racional de sua
adequacio por parte do cliente (...) muitas vezes as expectativas do cliente estio
orientadas para um sentido, e as do designer, para outro. Poder visualizar estas
incompatibilidades e corrigi-las, se houver esta possibilidade, ou renunciar em
tempo, aumenta as possibilidades de sucesso para o projeto, pelo menos no
plano da relacio cliente/designer (FUENTES, 2006, p. 25).

Para Fuentes (2006, p. 26) a relagdo profissional comega a partir destas primeiras
aproximagoes e o vinculo cliente/designer, entdo estabelecido, é levado para o plano dos
negocios, onde se dao as questdes relativas a honorarios, formas de pagamento, prazos de
entrega, em resumo, ao contrato comercial. O autor aponta reflexdes acerca da consciéncia
do cliente em relagdo a si mesmo, pontuando que tanto ele aparece nao consciente de sua

propria subjetividade quanto o oposto, conhecedor
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(...) maior da cultura da comunicacdo ¢ dos conceitos de gestao de imagem e
imagem corporativa, em suma, de tudo o que diga respeito a comunicagio integral das
comunicagoes, criando condi¢des para que cada vez menos aconteca de, ao se
apresentar o plano, surgirem expressdes tdo ambiguas como ‘bom gosto’,
‘moderno’, ‘impactante’ etc., que por suas proprias subjetividades tornam
escorregadio o terreno em que se delimitam os alcances de um projeto de
design. Neste ponto, ¢ imprescindivel entender de forma clara que estamos
falando sobre, e na maioria dos casos comercializando, a intangibilidade de um
conceito de comunica¢do (FUENTES, 2000, p. 26-27).

Além desta fase inicial de “Primeira definicio do problema” também denominada por
Frascara como etapa de “Encomenda do projeto” existem outras mais ou menos constantes
no que se refere a etapa de “Coleta de dados”, etapa de “Apresentacio dos estudos
preliminares” e etapa de “Avaliacdo”, por exemplo. Em todas elas, a relacio com o cliente

refor¢a o compartilhamento da autoria.

Em se tratando da etapa da “Coleta de dados”, citamos a continuagdo do texto de Frascara
que da sequéncia ao processo de design: “(...) 2. Coleta de dados. Sobre o cliente, o produto, a
competéncia (se existe) e o publico (...)” (20006, p. 95, tradugao nossa). Frascara afirma que
este ¢ o momento em que designer contextualiza o projeto descrito pelo cliente propondo ou
nao modificagdes no que se refere a imagem da empresa, pois, para o autor “Para poder
apresentar argumentos convincentes, uma imagem de empresa somente pode desenvolver-se
com um conhecimento exaustivo da empresa, comparavel com o que tem seu presidente ou
gerente geral” (20006, p. 97, traducdo nossa). Se para Frascara isto se pode definir como uma
“comunicacio centrada no conteudo” (20006, p. 98), lembremos quando, no tépico anterior e
em se tratando de design autoral, Bruce Mau defende uma estreita relacdo entre designer e
conteudo, onde o profissional nio permita fragmentagdo demasiada do design ao também se
encarregar da pesquisa e ao agregar parceiros e clientes na execugao do projeto. Além do
cliente, Frascara sugere que outra fonte importante neste momento de coleta de dados ¢ o
publico, a audiéncia da comunicagdo, ¢ que o designer pode usar varias técnicas para obté-la
como a observagdo etnografica, os grupos motivacionais, as entrevistas, o marketing, etc.
Importa declarar que acreditamos que a énfase dada a esta etapa de coleta de dados ¢é de
suprema importancia para o projeto de marcas autorais bem como de outras pecas graficas,
afinal “A auséncia de informacao produz inevitavelmente resultados superficiais, cosméticos”
(FUENTES, 20006, p. 32), o oposto exato do que vislumbramos em nossa tese. Fuentes

também contribui com nosso argumento na medida em que defende que a condi¢ao ideal
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para o designer trabalhar é ter uma espécie de “edital de condi¢oes” geralmente fornecido

pelo departamento de marketing do cliente/empresa e que na falta deste material

(..) grande parte do trabalho se desenvolve com entrevistas com o cliente. F. muito
importante que o designer faca anotagdes, grave (se for possivel) e,
consequentemente, se assegure de ter escutado, registrado e, sobretudo,
compreendido o que a outra parte pretende com este trabalho em especial, e, também,
além dele (FUENTES, 2000, p. 45, grifo nosso).

Griftamos entrevistas com o cliente e compreendido o que a outra parte pretende no sentido de enfatizar
que (1) a coleta de dados nao necessariamente se restringe a # contato inicial. [drias
entrevistas podem e devem ser feitas no sentido de (2) compreender a outra parte, no sentido
de compreensao ja formulada por Maffesoli — de jungio do que frequentemente se separa — no

caso, as subjetividades do designer e do cliente.

A “Coleta de dados” ou “Recompilaciao de dados”, ainda segundo Fuentes (2000, p. 29), faria
parte da “Fase Analitica” — proposta pelo professor do Royal College of Art Bruce Archer —
juntamente com a “Ordenacao”, a “Avaliacio”, a “Definicio dos condicionantes”, a
“Estruturacao” e “Hierarquizacao”. Apds a “Fase Analitica”; segue-se a “Fase Criativa” e a

“Fase Executiva™.

Ao final da “Fase Analitica” e durante quase toda a “Fase Criativa”, outras etapas sao
apontadas por Frascara e duas vezes por nos citadas, mas julgamos que sua explicacdo nao
interessa neste momento haja vista serem etapas focadas no trabalho especifico do designer e
nao na sua relagio com o cliente. Estas etapas, explanadas no préximo capitulo, sao: “(...) 3.
Segunda definicao do problema. (...). 4. Especificacao do desempenhbo do design. (...). 5. Terceira definigao do
problema. (...). 6. Desenvolvimento do anteprojets” (FRASCARA, 20006, p. 95-96, tradugao nossa).

A “Fase Criativa” inclui as “Implicacbes”, a “Formulacdo de ideias diretoras”, a “Escolha ou
ideia basica”, a “Formulacao da ideia” e enfim a “Verificagao”. Como se percebe, ao final
desta fase se da a “Etapa de apresentagao dos estudos preliminares”, ou “Verificaciao”,
sugerida por Archer (Fuentes, 20006, p. 29). Tal etapa ¢ assim descrita por Frascara: “(...) 7.
Apresentacio ao cliente (um ato informativo e persuasivo. Um problema de design)” (20006, p.
96, traduc¢ao nossa). Para o autor é uma etapa que requer do designer sabedoria em

comunicagao verbal e capacidade persuasiva e para isso aponta que quanto mais sistematico
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for o processo de design mais facil sera defendé-lo. E um momento em que o designer sera
avaliado em seus conhecimentos de comunicagao em geral e no que se refere a comunicagao
do projeto em particular e, de acordo com Frascara, “uma argumentacio precisa e uma
visualizagdo impecavel contribuem mais para o poder persuasivo do que informativo desta
apresenta¢ao” (20006, p. 108, traducdo nossa). Em contraposi¢ao, Fuentes declara que “Nao
ha situagdo pior para a imagem do profissional do que apresentar um anteprojeto que nao
tenha atendido aos requisitos basicos estabelecidos pelo cliente. F uma situacio imperdoavel”

(FUENTES, 2006, p. 45).

Resolvida e terminada a etapa de apresentagao dos estudos preliminares na “Fase Criativa”
Frascara sugere outras duas etapas até chegarmos a avaliacao na “Fase Executiva™ “(...). 8.
Onganizacao da producao. (...). 9. Supervisao de implementacao” (FRASCARA, 20006, p. 96, traducao

nossa), que também sao por nés explanadas futuramente.

A “Fase Executiva”, segundo Archer, inclui a “Valorizagao critica”, o “Ajuste da ideia”, o
“Desenvolvimento”, o “Processo iterativo” e a “Materializacao” (FUENTES, 20006, p. 30). A
etapa de “Avaliagio” — como estamos denominando — nio aparece no modelo de Archer,
mas sugerimos que possa estar embutida entre o desenvolvimento e o processo iterativo que,
por ser repetitivo, tenta rever os possiveis erros para efetuar as corregoes € Os ajustes
necessarios. A sequéncia do processo de design proposta por Frascara enfim finaliza: “(...) 10.
Avaliacdo. Acompanhamento do grau de alcance dos objetivos definidos. Possiveis ajustes
baseados na avaliagao. Implementacio do projeto modificado e posterior avaliacao” (20006, p.
96, tradugao nossa). O autor estabelece que neste momento se deva avaliar a eficacia das
solucdes desenvolvidas e que isto é definidor de sua qualidade e nao os juizos subjetivos das

qualidades estéticas:

A avaliagio é um elemento essencial da pratica profissional do design de
comunicacio. E a oportunidade de o designer obter informacio acerca da
validade de suas hipéteses e, consequentemente, ¢ sua oportunidade de
incorporar novos critérios de realidade a sua experiéncia, tanto em terrenos
especificamente conectados com o projeto em questio como em relacio a
principios de indole mais geral. Por um lado, a avaliagdo ajuda a revisar e
corrigit o design e sua implementacdo. Por outro lado, contribui para o
desenvolvimento do designer (FRASCARA, 20006, p. 111, tradugao nossa).
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A avaliacdo de marcas autorais ¢ um dado bastante intangivel. Geralmente a avaliagdo esta
ligada a critérios quantificaveis ou puramente racionais, mas as vertentes pos-modernas
contestam estes critérios no campo do design grafico. Claro que existem critérios de avaliagdo
baseados em métodos adequados, mas também ¢é certo que o valor de um design pode ser
maior do que a solugdo de seus objetivos, especificamente. Segundo Frascara, os projetos
devem ser colocados “em um contexto cultural, em um sistema de valores e em uma
concep¢ao humanistica da vida” (2006, p. 112, tradugdo nossa) satisfazendo as questoes
culturais, estéticas e sociais. Para Frascara, “a riqueza de uma peca de design depende da
inteligéncia da solucao, da beleza das formas e do golpe de imaginagao” (2006, p. 112,
traducao nossa). Se o golpe de imaginacao é um dispositivo nem sempre presente e
aparentemente deflagrado pelo designer (todavia, nao se sabe o quanto foi abastecido em sua
relacio com o cliente), a beleza das formas e a inteligéncia da solug¢do irrompem
comprovadamente das relagbes de alteridade porque somente se apresentam com a
concordancia do cliente. Quanto aos “Possiveis ajustes baseados na avalia¢ao” eles incluem,
além das modificagdes sugeridas a partir dos métodos de pesquisa, a apreciagdo — ou 0 exame
— do proprio cliente. Quanto ao “grau de alcance dos objetivos definidos” em relagao a
criagao de marcas autorais, acreditamos que nao possa ser monitorado por pesquisas, mas sim

acompanhado pragmaticamente: o designer que se pergunte se, afinal, esta marca funciona.

Etapa de “Encomenda do projeto”, etapa de “Coleta de dados”, etapa de “Apresentacao ao
cliente” e etapa de “Avaliacao”: nestas quatro etapas do processo projetual de criagao de uma
marca a relacdo de alteridade entre designer e cliente reforca o compartilhamento da autoria.
A marca passa a refratar e a refletir, entdo, as subjetividades envolvidas transformando-se em
um signo que realmente faz diferenca na cadeia produtiva, no aumento da sensibilidade

humana e da beleza das cidades.

Deslocando-nos um pouco das etapas projetuais e analisando o cliente per se trazemos outras
contribui¢des. O professor Arturo Bustamante (2004) considera que ¢ necessario reconhecer
0s atores que atuam no cendrio do design grafico e define trés das estruturas af presentes: a
estrutura mental e cultural da recep¢io, a estrutura criativa e técnica do designer e a estrutura
significante da mensagem que atua entre ambos. Mas afirma que “um quarto e nao menor
elemento ¢ a estrutura mental e econdmica do cliente do designer, determinante do resultado

ja que como todos sabem, ¢ o que paga a fatura” (BUSTAMANTE, 2004, tradu¢do nossa).

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

156



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Este comentario nos envia para os “campos de liberdade” propostos pelo designer e tedrico

Joan Costa:

O que ¢ essencial aqui nio é que o designer receba dinheiro por seu trabalho, o
qual ¢ justo, mas sim que quem lhe paga — seu cliente — lhe impGe o objetivo, o
tim, a fun¢do do que hé de fazer e inclusive o que deve conseguir. Nao lhe dira
como deve fazé-lo (este é o campo de liberdade do designer), mas sim o que deve
fazer para conseguir o objetivo de seu cliente (COSTA, 2005, grifo e traducao
Nnossos).

Nos modelos de autoria grafica que nao envolvem a prestagio de servicos o campo de
liberdade do designer é bem mais amplo. Neles, o designer determina bem mais do que o como
fazer design, exercendo dominio evidente sobre os objetivos, os fins e as fungdes do projeto.
Nos projetos que envolvem a prestagao de servigos a maioria dos designers, reconhecidos ou
nao, definem o cliente como alguém que realmente interfere na cartografia destes campos de
liberdade. Naquelas entrevistas exploratorias ja comentadas (WEYMAR, 2009b) ouvimos
citagoes negativas e também positivas, tais como: “o cliente escolhe o que menos gosto”, “o
cliente tem ideias preconcebidas”, “o cliente contribui, se envolve”, “o cliente ¢ alguém que

2 <<

soma e nao divide”, “se aprende com o cliente”, etc.

Em depoimentos extraidos de sies e livros de designers e teoricos mundialmente conhecidos,

como Erik Spiekermann, observamos

(...) ha uma linha muito ténue em nossa atividade entre copiar, adaptar, imitar,
ou somente inspirar-se. E, admitamos: ndo é de praxe que um projeto necessite

uma invengao, porque a maioria dos clientes se sente mais confortavel com algo ja
experimentado (SPIEKERMANN, 2008, grifo e tradu¢io nossos).

Ou como Rick Poynor e Michael Bierut

Todo designer espera por um cliente ideal, uma relacdo que ira florescer numa
unido criativa de longo prazo, mas na pratica estas unides perfeitas sdo dificeis
de conseguir. Elas requerem uma simpatia, um gosto compartilhado e um
entendimento entre cliente e designer tdo imprevisiveis no nfvel pessoal quanto
a quimica que faz durar as amizades ou que faz as pessoas se apaixonarem
(POYNOR, 2002, p. 254, grifo e tradugao nossos).

A verdade inquietante é que os fatores que motivam bous clientes podem ser
antes genéticos do que estratégicos. Simples e desconcertantemente, eles
podem apenas ser os tipos de pessoas que gostam de bom design, do mesmo
modo que eles poderiam ser interessados em musica ou vinho ou motocicletas
ou estatuas de porcelana (BIERUT, 2007, p. 30, grifo e traducdo nossos).

Desconcertante, para pesquisadores habituados ao complexo pensamento francés, é se

confrontar com este tipo de pensamento pragmatico anglo-saxao voltado para a agdo e que
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tudo descomplexifica. Dizer que a maioria dos clientes prefere o ja provado, que o dhente ideal
nasce de uma quimica e que bons clientes sao aqueles que simplesmente gostam de design
responde a questao com quem fala quem projeta? Nao, nao responde, mas sem davida acalma. A
unica resolucido que podemos efetivamente alcancgar é a de que se cada relagio é unica e
original s6 podemos responder esta questdo a cada caso e a cada relagido. O que precisamos
tornar menos incerto nao é o perfil deste interlocutor, mas o reconhecimento do fato que o
desconhecido faz parte do planejamento e nele deve ser incluido juntamente com o sex# campo

de liberdade.

Se o design pode ser visto, segundo o professor Flavio Cauduro, como “(...) um processo
iterativo de geragao e verificagdo de hipoteses, visando a encontrar a melhor forma possivel de
relacionar pessoas com representagdes visuais, com objetos, com equipamentos e com
ambientes” (2004, p.159), precisamos amolecer as partes duras e reiteradas de seus processos
e técnicas de projetagdo visual incluindo a cada projeto — e a cada nova relagdo — o didlogo
com o desconhecido. Neste confronto vislumbramos inovagao. Talvez alguns daqueles
projetos neutros de marcas do Estilo Internacional que empregavam elementos visuais
semelhantes tenham pecado ao eliminar de seus processos de design tais diferencas e
pluralidades proprias das relagdes de alteridade ao invés de inclui-las, o que acabou gerando
moldes e perfis-padrio. (Mas como incluir tais relagdes se a humanidade buscava sincera e
ardentemente nas solucoes universais a resolucao de todos seus males e, assim, o advento do
progressor). Sabedor desta impossibilidade, Cauduro sugere que a troca de pontos de vista
entre os sujeitos envolvidos no projeto grafico é necessaria e recomenda a implementagao de
“uma pratica de design que também preste atengao as possibilidades dialdgicas, interativas,

participativas, inclusivistas do processo” (CAUDURO, 2004, p. 165).

Em nossa opinido, o processo #terativo natural do design — ou seja, sua pratica frequente —
poderia amolecer e comegar a incluir o outro efetivamente em suas etapas mais invariantes.
Poderia retomar a importancia do cliente de outro modo — nio como o vilio que alguns
apontam, nio na invisibilidade de seu anonimato, ndo como motivo de dualismos e boicotes,
niao como mecenas dos génios criativos — mas como um coautor. Poderia manter, melhor
ainda “aumentar” ou “fazer crescer”, a relacdo sagrada que sempre existiu entre designer e
cliente em suas etapas mais perenes: na “etapa de coleta dos dados” o acolhimento efetivo

dos requisitos do oxfro e ndo apenas as intengdes do criador; na etapa de “Apresentacao dos
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estudos preliminares” a sistematizacdo desse acolhimento e na etapa de “Avaliagao” a
incorporagao a experiéncia do designer dos novos critérios de realidade recolhidos do cliente.
Esta relacio sagrada — este agenciamento — ¢é a base do entendimento do design grafico

enquanto pratica comunicacional.

Na maioria dos casos, cliente e designer combinam no gosto, mas quando isso
ndo acontece, o profissional tem de se adaptar. Uma vez, Lacaz fez uma marca
em que predominava o vermelho e o cliente pediu que fosse usado o azul. Meio
a contragosto, acabou trocando a cor. Hoje ele ndo consegue mais ver a marca
vermelha. “As vezes, os designers insistem em uma solu¢io que nem é a
melhor, talvez por um apego que esta vivendo no momento. A meta do bom
profissional é o cliente satisfeito”, completa (GUERREIRO, 1998).

Naio estamos com isto propondo métodos para criar uma marca, pois os sabemos abstratos,
unicos e nao generalizaveis; tampouco propondo técnicas de sua feitura. Estamos apenas
sugerindo um novo olhar para os processos, métodos, técnicas, planejamentos, modelos,
tases e etapas do modus faciendi de um designer. Um novo olhar... Ou um “Renascer, ingénuo,
a cada dia” (lembram do 7° cuidado maffesoliano para o alcance de um pensamento
libertario?)... Ou ainda um mergulho no movimento que parte do respeito a alteridade ja que
toda linguagem atravessa os sujeitos interagindo-os no mesmo contexto social. Um olhar que

compartilha o que sempre entendemos por autoria.

Naio esquecamos que todo habito acaba por transformar as pessoas e suas praticas. Estar
aberto e atento ao desconhecido nas atividades mais reiteradas e exercitar a diferenca que
acontece na rotina da pratica do design e de seu processo: talvez isso ajude a responder a
questdo com quem fala quem projeta. Nao é uma conclusao desconcertante nem bombiastica.
Talvez seja apenas uma daquelas pequenas verdades que vamos descortinando na pratica da
vida e que, de algum modo, ja sabfamos de antemio. Neste capitulo por hora finalizado, e
que dividimos em trés topicos “Quem fala?”, “Quem projeta?” e “Com quem fala quem
projeta?”, discutimos o processo de design especificamente no que se refere as subjetividades
envolvidas nas relacGes de autoria e alteridade. Em se tratando de comunicac¢iao, acabamos de
abordar aspectos relativos a ewissao de mensagens. Agora passamos a discutir a mensagem visual

em si, ou seja, os signos da comunicagao grafica dita autoral.
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’ TEORIA

&

NAS MARCAS

Uz pouco de possivel sendo eu sufoco.

(Deleuze)

O Capitulo 3 é o espago para a teorizagdo e problematizacio das marcas graficas. Optamos
por organizar este capitulo dividindo-o em dois tépicos. No primeiro, denominado “O que
projetavam? Marcas, de um sinal an6nimo a um sistema semidtico de autoria reconhecida”,
fazemos um sobrevoo historico acerca das marcas desde seu anonimato até seu entendimento
enquanto sistema semiotico. Usamos como dispositivos criativos tanto a semidtica peirceana
quanto a sociologia compreensiva que, ao buscar varios angulos de analise para cada objeto,
nao despreza outros modos para analisar nossas mensagens visuais e aplicar as inteligéncias
adquiridas. No segundo topico “O que projetam? Marcas como Signos de Identidade e
Alteridade”, abordamos os temas da identidade, identidade cultural, identidade visual e
imagem corporativa. Deste modo, e em se tratando de comunicagao grafica, se o Capitulo 2
se refere ao processo criativo de design, ou seja, a ewissao de mensagens graficas, este Capitulo

3 se refere a mensagem propriamente dita.

No tépico anterior, quando discutimos a relacio de alteridade entre designer e cliente no
processo de design de marcas, esbocamos uma sequéncia de dez etapas projetuais sugerida
por Frascara que aqui deve ser retomada. Naquele momento, quatro daquelas etapas foram
identificadas enquanto fases que envolvem esta relacio de alteridade. E chegado o momento
de atentarmos para as demais as quais se referem as etapas “Fase Criativa” e “Fase

Executiva” dos projetos de identidade. Posicionamos aqui estas etapas (contudo poderiamos
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te-lo feito no capitulo anterior) porque nos parecem etapas menos focadas na relagio com o

cliente e mais pertinentes ao espaco atual que trata da emissiao/criacao das marcas.

Tao logo um cliente encomenda um projeto de marca — um design de identidade — e o
designer realiza a coleta de dados necessaria, tem inicio uma nova etapa que se refere a
analise, interpretacdo e organizacao da informacao obtida, bem como a defini¢dao de objetivos
por parte do profissional. Frascara chama esta terceira etapa de “Segunda definicido do
problema” (FRASCARA, 2000, p. 95, tradugdo nossa) e ela estd incluida na “Fase Analitica”
enfocada por Archer. Nesta fase, as informagoes obtidas pelo designer através de varias
fontes cruzadas a coleta do cliente orientam os critérios do design. Aquela informacao inicial
obtida ¢ matéria-prima para o desenvolvimento da estratégia, mas segundo Frascara nao é
suficiente. Por isso o autor sugere esta segunda definicdo, onde o profissional faz
efetivamente analise e interpretacao das informagoes. Frascara sugere nesta fase a realizagdao
de testes preliminares junto ao publico (para avaliar a atragao visual das pegas), o que
permitiria melhorias e modificagdes naqueles critérios de design. Eventualmente designers
mediadores realizam tais testes nas fases “Analitica”, “Criativa” e “Executiva” de seus
processos de design de marcas. Supomos que tais avaliaches prévias sao estratégias eficazes
em se tratando de projetos que intentam a neutralidade, contudo um tanto estéreis em caso
de projetos que intentam a intervenc¢ao. Em se tratando de designers autorais e
compreensivos, defendemos que eles definam detalhadamente o problema, evitem a
fragmentacao do processo, aproximem-se do conteudo de seu projeto e interpretem o

problema de modo pessoal e dialégico evitando propostas de solugdes precipitadas.

A etapa subsequente, pertencente a “Fase Criativa” enfocada por Archer (Fuentes, 2000, p.

29), da sequéncia ao processo de design sugerido por Frascara:

(...) 4. Especificacio do desempenho do design. Defini¢ao do canal/meio (como chegar
fisicamente ao publico); estudo do alcance, contextos e mensagem. Definicao
dos argumentos (como chegar cognitivamente ao publico). Definicio dos
aspectos visuais (como chegar perceptual e esteticamente ao publico). Estudo
preliminar de implementacio (...) (FRASCARA, 2006, p. 95-96, traducio
Nnossa).

Nesta etapa Frascara sugere que se determine com precisio o que o design de identidade deve
fazer e como deve fazé-lo e que se redefina o objetivo geral do projeto em relagio ao

inicialmente expresso pelo cliente. Pertence a “Fase Criativa” porque esta redefinicao ja ¢é
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resultado da interpretagdo realizada pelo designer ao final da etapa anterior e, onde ha
interpretacdo, ha criatividade em poténcia. Os canais/meios pelos quais uma marca chega ao
publico sao diversos: TV, revista, web, jornal etc. Sua determinacdo “¢é uma das decisdes
chaves em relagdo a implementagao, ja que afeta as areas de alcance, contexto e mensagem”
(FRASCARA, 2000, p. 104, traducao nossa) porque, ao determinar o alcance quantitativo e
qualitativo da comunicagdo, influencia na configuragdo da mensagem, isto é, na forma da
marca. Esta confignracio, ou informagao da marca, contém os elementos sintaticos, semanticos
e pragmaticos que fatalmente a fazem pertencer ao mundo cognitivo do publico e a seu
sistema de valores. Para Frascara, ¢ um momento de interatividade no processo na medida
em que por um lado o meio onde a marca se situa determina o publico atingivel — enunciado
profetizado em The Medium is the Massage por Marshall McLuhan e Quentin Fiore (1960) — e

por outro lado o publico atingido condiciona a forma e o conteido da marca.

As possibilidades e limitagdes do meio e do publico encaminham ao préximo passo de nossa
sequencia: “(...). 5. Terceira definicao do problema. Especificagdes para a produgao, definindo o
problema em termos de design e producio. Desenvolvimento do projeto de design e
producao (...)” (FRASCARA, 2000, p. 96, traducao nossa). Etapa projetual também incluida
na “Fase Criativa”, esta ¢ o momento de selecao, geragido e organizacao dos elementos
relativos aos elementos do design e onde se desenvolve o material a ser apresentado ao

cliente. Esses elementos se referem a tipografia, as imagens e as suas possiveis relacoes.

A tipografia apresenta ao designer uma ampla gama de opgdes, extensivas
mediante a geracdo de novas fontes (além da caligrafia). A imagem apresenta
duas categorias basicas: pode ser figurativa ou abstrata. As imagens figurativas
se referem a aparéncia visual dos objetos reais. As abstratas podem ser
ornamentais, expositivas do processo ou relagdes, ou expressivas. Toda
estrutura visivel tem forma, cor e textura e estd constituida por pontos, linhas e
superficies. Estas se organizam mediante trés possibilidades: por semelhanca,
por proximidade e fechamento (os trés principios fundamentais que de acordo
com a teoria da Gestalt, ajudam a integrar e segregar elementos no campo visual)

(FRASCARA, 2006, p. 105-106, traducdo nossa).

Frascara ainda cita outras possibilidades organizativas necessarias ao projeto visual que
também afetam a informacao dos elementos acima citados: rotagao, repeti¢do, ritmo, trama,
série, sequéncia, equilibrio, simetria e movimento. Mas o que importa enfatizar é que os
elementos do design e suas possibilidades organizativas sao instrumentos nas maos do

designer autoral, contudo, o “campo de liberdade” de sua acio ja apontado por Costa nio
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prescinde de todas as etapas anteriores, tanto as que incluem quanto as que independem do
cliente. Sendo assim, o profissional de design segue a sequéncia de seu processo,
encaminhando-se para a proxima etapa ainda na mesma ‘“Fase Criativa” “(..) 6.
Desenvolvimento do anteprojeto. Consideracbes de forma, conteudo, canal e tecnologia (...)”
(FRASCARA, 2000, p. 96, traducao nossa). De acordo com Frascara, nesta etapa a forma, o
contetdo, o canal/meio e a tecnologia de produgio devem ser definidos. E o aprimoramento
da etapa anterior. O autor pontua as funcdes de atrair, adornar ou comunicar da tipografia e
da imagem; e cita “ancoragem” e “relais” propostos por Barthes (1990) acerca das relagdes

entre imagem e texto.

Segundo Frascara, na ancoragem “o texto fixa uma das mensagens possiveis da imagem” e no
relais “o texto agrega elementos de significado que a imagem ndo possui, de modo que o
significado da mensagem deriva das contribuicdes dos dois componentes (2006, p. 107,
tradugao nossa). Em nossa avaliagdo, os signos verbais quase sempre estdo presentes no
design de identidade porque ha representacbes que nao podem existir sem palavras e, — se
nao buscam paradoxos propositais — sao sempre correlatos das imagens nao-verbais. As
palavras, no design de marcas, sio imagens! Quando visualizamos uma marca grafica,
percebemos as diferenciagoes de tipografia, de peso e de corpo de uma palavra. Estas
diferencas tém o proposito de gerar hierarquias quando, por exemplo, informam o nome da
empresa e sua atividade-fim. Porém as tipografias também tém uma funcao expressiva tao
forte quanto as imagens nao-verbais. Neste caso, reafirmamos a sugestio de Barthes sobre as
fungoes das mensagens lingufsticas em relagao a mensagem iconica, isto ¢, entre as tipografias
e as imagens. Primeiramente, existem técnicas que visam fixar os significados nas imagens de
design e a mensagem linguistica ¢ uma delas. Denominando, fixamos e ancoramos os
sentidos possiveis (denotados) do significante e podemos deter a polissemia da imagem e
privilegiar uma ou outra interpretagao. A ancoragem ¢ uma maneira de conduzir o publico, de
tentar controla-lo. Em segundo lugar, existe a funcado do relais ou enlace, uma técnica mais
rara, onde imagem e palavra se complementam e a palavra passa a fazer parte de um sintagma
mais geral (BARTHES, 1990). Quanto a mensagem denotada, nunca se encontra em design
grafico uma imagem literal em estado puro, ou seja, objetiva e inocente. Para Barthes, num
design, sempre ha outros signos e regras transformadoras que prejudicam a denotagio e, além
disso, o tudo nunca esta presente num design, mas apenas uma parte. Como todos os

codigos, o design também necessita ser compreendido.
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A etapa de nimero sete denominada por Frascara como “Apresentacdo ao cliente” foi umas
das etapas explanadas no Capitulo 2.3 ja que se refere a relagao entre designer e cliente. Deste
modo, avancemos a proxima etapa, assim estabelecida por Frascara: “(...). 8. Onganizacio da
produgio. Preparacao do original final, fisico ou eletronico, para produgao final, com
especifica¢oes técnicas completas” (FRASCARA, 20006, p. 96, tradugdao nossa). Esta etapa —
pertencente a “Fase Executiva”, ultima fase proposta por Archer — da-se logo apos a
aprovacao do cliente que determina ou niao modificacées. O designer elege a melhor
tecnologia disponivel para preparar o trabalho a reproduzir, considerando os pontos de vista
técnicos e econdémicos, e deve estar preparado para aconselhar cliente e industria grafica
acerca de problemas comunicacionais em um quadro tecnolégico e econoémico. Definido o
projeto o designer trabalha para maximizar o alcance da mensagem através da eleicio dos
meios e, apos esta eleicdo, deve preparar o documento final. Para Frascara, “A tecnologia e
economia caminham juntas e a qualidade do produto final depende em grande medida dos
conhecimentos do designer” (FRASCARA, 20006, p. 109, tradugdo nossa). O autor reforca
que a escolha por um meio para implementar o uso da marca “depende de trés sistemas de
critérios: comunicacionais, economicos e tecnolégicos” (FRASCARA, 2000, p. 110, traducao

nossa).

A sequéncia de passos esta acabando. Frascara propde que a etapa subsequente a organizagao
da producio e anterior a décima etapa de “Avaliacio” — também ja explanada no Capitulo 2.3
—, seja: “(...). 9. Supervisao de implementagio. Supervisio de producio industrial, difusio ou
instalacao (FRASCARA, 2006, p. 96, traducao nossa). Neste momento de execu¢io, o
impressor assume a realizagao do projeto, contudo o designer deve estar sempre presente na
industria grafica. Os originais e as especificacdes técnicas sao interpretados pelo impressor.
Esta relagao também ¢é muito importante no processo de design, tanto quanto a relacao entre
o designer e o cliente. Nossa tese ndo a vislumbra, mas a consideramos uma relacio de
alteridade — uma interlocugdao — que propicia o acolhimento de outras subjetividades a autoria
grafica, reforcando o compartilhamento da criagdo, haja vista as inimeras possibilidades
qualitativas que um bom entrosamento entre designer e impressor propiciam ao resultado

grafico final. Mas nunca devemos esquecer que, em geral,

A qualidade em design se mede dentro de marcos de referéncia, fora de valores
abstratos absolutos e, fundamentalmente, sem associar qualidade de design com
custo de produgio. O critério de avaliagdo da qualidade de um design deve ser
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comunicacional, funcional e cultural, apesar da insisténcia de muitas revistas e
livros profissionais que definem como bom design a inovagao estilistica
combinada a projetos com alto custo de produgao (FRASCARA, 20006, p. 111,
grifo e traducdo nossos).

Concordamos com a sequéncia de passos no processo de design proposta por Frascara que
deixa claro “que as caracteristicas de diferentes areas de trabalho requerem um tratamento
diferente” (FRASCARA, 2006, p. 95, traducio nossa). E sempre oportuno relembrar que essa
sequéncia de passos nao pressupde a proposi¢ao de um método, sempre tdo abstratos, unicos
e nao generalizaveis. Isto posto, relembremos a sequéncia de modo linear para bem
encerrarmos este conteddo: (1) “Encomenda do projeto”, (2) “Coleta de dados”, (3)
“Segunda definicio do problema”, (4) “Especificagio do desempenho do design”, (5)
“Terceira definicao do problema”, (6) “Desenvolvimento do anteprojeto”, (7) “Apresentagao
ao cliente”, (8) “Organizacao da produgao”, (9) “Supervisio de implementagao” e (10)

“Avaliacao”.

Todavia, em algumas questoes particulares ndo acordamos com Frascara, sobretudo no que
se refere a0 modo como aborda as questoes de estilo, a0 emprego de um teor excessivamente
objetivista em detrimento das subjetividades e a auséncia de importancia dada as inovagdes
estilisticas, por exemplo. Melhor dizendo, a critica excessivamente modernista que Jorge
Frascara, bem como Joan Costa, faz as motivagoes pessoais, as subjetividades, ao carater de
cunho mais artistico dos designers aos quais temos outorgado o status de autorais. Malgrado
esta observagao, consideramos que Frascara e Costa sio dois nomes representativos no
estudo dos projetos de identidade e seus processos comunicativos conforme observamos nos

topicos que se seguem.
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3.1) O QUE PROJETAVAM2Z MARCAS, DE UM SINAL ANONIMO A UM SISTEMA
SEMIOTICO DE AUTORIA RECONHECIDA

O autor ¢ aquele que interfere de modo particular e pessoal em um processo de signos.
(Lucia Santaella)

Resumo: Este item revisa a bibliografia referente a origem das marcas desde o anonimato de seus sinais
até os atuais sistemas semibticos de autoria reconhecida e objetiva organizar alguns dados da teoria
semiotica a fim de contribuir para a problematizagiao das marcas autorais selecionadas nesta pesquisa.
Palavras-chave: Marcas andnimas. Marcas autorais. Identidade cultural e identidade visual. Sistema
semiotico.

O gque projetavanr?  Entre tantas coisas, marcas. Ao longo dos séculos, os logos,
independentemente de seus fins, eram apenas sinais anonimos. Estes signos de identidade
passaram a identificar seus criadores, além de seus produtos, apenas no final do século XIX.
Este item acompanha historicamente esta mudanga e mostra como alguns logos hoje sao
mais do que sinais ou signos, mas verdadeiros sistemas de autoria reconhecida. Objetivamos
ainda indicar algumas possibilidades de pratica semidtica no que se refere a estas marcas. Para
isso, trés momentos dividem e organizam este texto. No primeiro, mapeamos historicamente
as marcas desde suas anonimas origens até os primeiros indicios de assinatura. No segundo
momento, situamos as marcas em relagdo ao modo como algumas delas tém se apresentado
nos ultimos cem anos, ou seja, dentro dos chamados sistemas de identidade visual.
Finalmente, no terceiro momento, apresentamos algumas defini¢oes extraidas da semiotica
peirceana que podem auxiliar nossas futuras analises das marcas autorais coletadas enquanto

signos pertencentes a um sistema semiotico.

3.1.1) Marca, de um sinal anénimo aos primeiros indicios de autoria

“(...) a marca, objetivamente, ¢ um signo sensivel, a0 mesmo tempo um szgno verbal e um signo

visual. Em uma primeira abordagem, uma marca ¢, pois, uma moeda de duas caras. Ou um
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sigho duplo” (COSTA, 2008, p. 18). Este poder de sintese e de concentrar informacao
acompanha o homem h4 duzentos mil anos e surgiu na Africa — conforme a bibliografia de
dominio comum — com fins utilitirios e ritualisticos. Em sua génese, a marca nasce sezz esse
carater duplo, como um sinal que nao se configura em nivel linguistico. Para outros autores,

as marcas nasceram com fins comerciais, de propriedade ou militares:

E embora nos pareca paradoxal, nio nasceram com os produtos objeto de
intercimbio e de consumo. Nasceram com suas embalagens. A funcio de
significar se unia, desde o principio, a de #dentificar. Ainda hoje, identidade e
significado fazem a singularidade das marcas (COSTA, 2008, p. 25).

Definir um sinal como marca ja é um modo de indicar seu significado. Trata-se,
na verdade, de assinaturas em produtos de toda espécie, destinados ao mercado.
Por esta razdo, poderiam também ser chamadas de marcas de produtos ou
marcas comerciais. (...) A identificacdo da propriedade em ferramentas, objetos
de uso domésticos entre outros, era um modo de expressar o desejo individual
de marcar os bens (...) (FRUTIGER, 2001, p. 295).

A logomarca originou-se de uma longa filiagao histérica que se serve de varios
modos de significacdo e de representacgdo, entre os quais os signos heraldicos (o
selo, o emblema, o timbre do escudo), antropolégicos (a mascara, o totem),
juridicos (a assinatura), artisticos (o retrato, o auto-retrato), etc. (...) Com efeito,
a logomarca aparenta-se as armas — aparecidas nos campos de batalha e nos
torneios durante o século XII — que, “estrito equivalente do nome, tém por
funcio dizer a identidade daquele que as utiliza” (HEILBRUNN, 2002, p. 13).

Costa aprofunda este mapeamento historico ao sugerir quatro nascimentos da marca.

A marca comecou sendo uma coisa: um signo (Antiguidade). Depois foi um
discurso (Idade Média). A seguir, um sistema de memdria (economia industrial).
Atualmente, a marca é um fendmeno complexo (economia de informagao, cultura
de servigo, sociedade do conhecimento) (COSTA, 2008, p. 90, grifo nosso).

Para Costa, o que configurou a marca desde seu primeiro nascimento foi o ato fisico de
marcar por incisdo ou por pressio uma superficie e o fato de ser signo de identidade.
Diferenciavam-se da escrita rinica porque essas nao eram autonomas e funcionavam como
um alfabeto. Como signo de identificagio, os primeiros logos serviam para marcar construtores e
cortadores de pedras. Foi o primeiro nascimento das marcas. Quando comega a arquitetura
propriamente dita e o uso de blocos de pedras ¢ interrompido, inicia-se o artesanato entre 0s
construtores e entdo, a necessidade de assina-lo. Mas aquelas marcas nao eram assinaturas
como as runas porque tinham a func¢do de identificar. Também havia as marcas sobre pedras

que tinham o objetivo de auxiliar na constru¢ao: eram sinais técnicos para o trabalho e nao
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marcas identificativas. Esses sinais precedem as marcas de oficina, isto ¢, aquelas dos artesdaos
que realmente identificavam seus proprietarios; e dentre as mais bonitas encontram-se as
marcas dos mestres construtores, aperfeicoadas na época medieval. Em termos de
composi¢do, o que predominavam eram os signos alfabéticos e geométricos. Como a
arquitetura era a arte real, a importancia dos construtores era imensa, e os pedreiros (0s
magons) se agrupavam em agremiagoes solidas. Segredos e técnicas eram transmitidos apenas
aos dignos e as regras a serem respeitadas foram designadas como Landmarks, marcas de

propriedade. (COSTA, 2008, p. 29-34).

Depois destas primeiras marcas de contato, surgem os selos e os monogramas estampados ou
impressos, as moedas cunhadas, as marcas de gado. Quanto a marca comercial, eram as
embalagens — as anforas — que as definiam, e ndo o produto. Os produtos da cultura agraria,
do gado e da pesca eram genéricos, transportados pelo mar, e a forma e a cor de suas anforas
junto a alguns sinais fisicos em suas al¢as identificavam a origem do produto e o responsavel
pela circulagio das mercadorias. B evidente que ndo tinham a fungio publicitiria das marcas
comerciais de hoje. A combinagao da forma, da cor e tipo da argila e do estilo da marca
gravada nas anforas constitufa praticamente um sistema de reconhecimento das anforas.
Algumas imitagoes naquele periodo com o propésito de enganar o cliente dao inicio a praga

dos falsificadores tao conhecida nos dias de hoje (COSTA, 2008, p. 35-47).

O segundo nascimento das marcas, de acordo com Costa (2008), acontece na era medieval.
As agremiacoes se consolidam; a sociedade passa de feudal/rural para policial/artesanal;
surge a arte heraldica que teve enorme influéncia nas marcas de identidade, nelas aparece a
cor que ainda ndo havia aparecido e finalmente, segundo o autor, se constata — pela marca —
uma lei geral da continuidade na evolucao. Nestas agremiagcdes ou corporagoes de oficio —
origem do conceito corporativo atual —, a marca do fabricante era obrigatéria em forma de
assinatura ou selo. Mas neste momento, a partit do século XI, as formas das marcas,
influenciadas pela heraldica, lentamente come¢am a se transformar. Os escudos — cuja
aplicacao da cor era um importante dado de reconhecimento nas armadas feudais — cederam
lugar a armadura e ao capacete que, por deixar o combatente andnimo, precisaram incorporar
marcas distintivas. Surgem estandartes, emblemas, cristas e penachos dos elmos, faixas e
insignias. Com o desaparecimento dos escudos na func¢ao militar, eles passam a adquirir outra

funcdo: convertem-se em simbolos de seus proprietarios ou da sua situagio genealdgica.
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Como composi¢do o que predominavam nao eram mais os signos alfabéticos ou geométricos
como na Antiguidade, mas as figuras. (Como curiosidade, o proprietario Du Fréne escolheu
um freio como emblema e Créqui escolheu uma arvore nativa homonima) (COSTA, 2008, p.

48-50).

Muito tempo depois, o uso do escudo foi rebaixado aos artesdos, aos oficios e as
corporagoes. Durante os oito séculos que durou o sistema corporativo de organizagao do
trabalho a marca sempre foi um instrumento de vigilia, de policia. Como elas apareciam em
conjunto — por exemplo, a marca do fabricante juntamente com a do mercador — uma dupla
garantia era dada e aumentava o seu valor. Se na Antiguidade as marcas nao tinham fungao
publicitaria se tem noticia que na Idade Média o cuteleiro Ephraim How foi um dos
primeiros a fazer publicidade para combater Now, imitador de sua marca. Além disso, a
expressao heraldica tem Heraldo — o mensageiro — em sua etimologia, e coloca em evidéncia
a necessidade de comunicar. Existiam variantes dos codigos heraldicos (dai o entendimento
da marca enquanto discurso): marcas de identidade, de propriedade, de posse, de
reconhecimento, marcas hierarquicas e marcas corporativas. Interessa agora declarar que o
sistema da heraldica se assemelha aquele das anforas da Antiguidade. Para Costa estas
variagoes correspondem as diferentes funcdes das marcas de hoje: elas identificam, expressam
propriedade e origem, indicam posses da empresa, sao sinais de reconhecimento, funcionam
hierarquicamente... Quanto a estrutura significante da heraldica, o autor afirma que ela
combinava quatro niveis visuais de sentido: a forma do escudo; as divisdes de sua superficie;
as figuras e as cores — e por esta razao o autor acaba por defini-la como o embrido dos

sistemas contemporaneos de identidade visual (COSTA, 2008, p. 51-63).

Costa (2008) considera que na economia industrial a marca vira um sisterma de memoria. Vamos
entender o motivo. Em seu terceiro nascimento, as marcas deixam de ser garantia de
procedéncia do produto para se transformar em um ativo na economia liberal, permitindo ao
proprietario atrair e conservar a clientela. Deixam de ser obrigatérias e passam a ser
facultativas e por esta razao nao mais garantia juridica de qualidade do produto. Com o
crescimento do mercado face ao crescimento da produgao em série, 0 comércio se organiza e
os fabricantes passam a vender seus produtos empacotados ao invés de a granel. Com a

supressao do corporativismo aparece a defesa da propriedade das marcas. A marca em forma
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de selo estampado era a garantia do produto e assim — quando ela passa a ser registrada — se

da o nascimento da marca moderna (COSTA, 2008, p. 64-69).

Com as primeiras a¢oes publicitarias, sobretudo em anuncios cujos suportes eram os cartazes,
as marcas passam a se desenvolver e a se fortalecer em face a difusdo e a repeti¢ao. Depois
dos cartazes vieram os anuncios, folhetos, imprensa, correspondéncias, anincios luminosos e
o néon, o radio, o cinema e o marketing. A promocao das marcas — e ndo dos produtos —
comega entre 1880 e 1900 e um dos exemplos mais contundentes é o da Lever e suas marcas
Sunlight, Lifebnoy, Lux. A partir disto elas passam a assumir valores extraordinarios como
Dodge e Camel, mas nem sempre as grandes marcas estao ligadas a publicidade, como Ro/is-
Royce. Com a eletricidade nascem novos produtos e a promogao passa a visar também, além
da difusio, o estimulo as novas necessidades. Nesta renovacao intensa as marcas eram
atualizadas periodicamente para perpetuar a novidade. Como composi¢io, o que
predominavam eram as ilustracGes: um conjunto de imagens e textos, cenas discursivas e
argumentativas mais realistas que figurativas. A ilustragao era a marca. No inicio do século
XX as marcas deixam de lado detalhes e ornamentos tipicos do realismo e passam a se
assumir como signos plenos, nicos, fortes e instantaneos. Deveriam permanecer fixos na
memoria do consumidor, que ¢ fraca e a publicidade ajuda a fortalecer. Isso entao é o que
Costa considera como o terceiro nascimento da marca, ou seja, a marca enquanto Sistera de

membria. (COSTA, 2008, p. 70-72).

Finalmente, hoje a marca é um fendmeno complexo. Conforme Costa os grandes ciclos
economicos alteram em definitivo o manejo e a gestao das marcas e essas, que ja haviam se
tornado signos plenos em relacio ao produto no final da economia de producio, passam a
gerar um novo universo na economia de informagdo em que estamos vivendo. O quarto
nascimento da marca assim se da. Se o paradigma mudou, as marcas ndo se contentam mais
em diferenciar um produto e zndicar sua origem, significar coisas e representar produtos, empresas,
servicos e qualidades. Costa declara que a comunicagao grafica nao é mais a unica disciplina
envolvida na constru¢ao da marca. Varias disciplinas, técnicas e suportes de comunicagao
hoje se ocupam dela: uma questdo de imaginario social e psicologia cotidiana. Dai a
complexidade do tema, dai a gestao dos intangiveis: hoje nio manejamos mais a materialidade
da marca enquanto signo grafico, mas a marca enquanto imagem (#7zago). Hoje se administram

os significados e as relacOes afetivas entre marca e consumidor. Hoje se administram os
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intangiveis: conceitos, simbolismos, significados, mensagens, discursos, identidades e valores

acumulados (COSTA, 2008, p. 85-162).

Independentemente de seus fins, a marca tem sido um signo de identificacao ou um discurso
ou um sistema de memoria andnimo durante praticamente toda sua histéria. Enquanto
identificacdo de seus objetos, certo, as marcas sempre os identificaram. Mas enquanto signos
de identificagdao de seus sujeitos, a historia é outra. E recente. Apenas no terceiro nascimento
das marcas comeg¢amos a conhecer seus sujeitos (suas assinaturas surgem em finais do século
XIX e infcio do XX) porque na Antiguidade e na Idade Média seus artistas praticamente nao
ficaram registrados. Em suas primeiras geragoes, acreditamos que o autor da marca tenha
sido o préprio construtor, artesdo, proprietario ou comerciante. A autoria grafica da era
medieval nao tem merecido relevancia bibliografica com exce¢ao do autor de uma ou outra
“marca de artista” (Figura 3.1.1.1), como Peter Vischer (FRUTIGER, 2001, p. 276), Frans
Hals e Michelangelo Buonarroti, ou de artistas como Albrecht Diirer que intervieram na
concepgao grafica da heraldica (COSTA, 2008, p. 57), os trés ultimos respectivamente

visualizados nos campos um, dois e tres (C1, C2 e C3) da imagem a seguir.

FIGURA 3.1.1.1 - MARCAS DE ARTISTA

CAMPO 1: FRANZ HALS

CAMPO 2: MICHELANGELO BUONARROTI
CAMPO 3: ALBRECHT DURER

FONTE DAS IMAGENS: FRUTIGER, 2001, p. 298

Com o inicio da autonomia do signo-marca no periodo industrial alguns registros de autoria
comegam a aparecer e o cartaz publicitario foi o suporte propagador de marcas mais
importante daquele momento. “Pouco a pouco a retérica visual que vinha do ar décd, com sua
ornamentagao e barroquismo fez-se funcional e até minimalista” pontua Costa (2008, p. 72),
exemplificando com cartazes realizados nas primeiras décadas do século XX. O autor

apresenta trabalhos de Lucien Bernhard para as marcas Priester, Manoli e Stiller (primeiro
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campo da figura) e de Leonetto Capiello para as marcas Anzs Infernal e Cinzano (segundo
campo da figura) (Figura 3.1.1.2); de Raymond Savignac para as marcas Perrier, Tintin, Duniop,
Gitane, Bic, Air France (Figura 3.1.1.3); de Cassandre para a marca Dubonnet (Figura 3.1.1.4); de
Hans Rudi Erdt para a Ope/ (primeiro campo da figura), de El Lissitzky para a Pe/ikan (campo

2 da figura) e de Charles Loupot para o S« Raphaél (campo 3 da figura) (Figura 3.1.1.5).

FIGURA 3.1.1.2 - MARCAS DE BERNHARD E CAPIELLO

CAMPO 1: PRIESTER, MANOLI E STILLER / AUTORIA: BERNHARD

FONTE DAS IMAGENS: <WWW.BRITANNICA.COM> <FLICKR.COM/PHOTOS/LAMARDE/337274357/> <WWW.POSTERSPOINT.COM>
CAMPO 2: ANIS INFERNAL E CINZANO / AUTORIA: CAPIELLO

FONTE DAS IMAGENS: <WWW.POSTERSPOINT.ES>

FONTE: O AUTOR

échiliche  Seuplt

FIGURA 3.1.1.3 - MARCAS DE SAVIGNAC

CAMPO 1: PERRIER, TINTIN E DUNLOP

CAMPO 2: GITANE, BIC E AIR FRANCE

FONTE DAS IMAGENS: <WWW.POSTERCLASSICS.COM> <DRAWN.CA> <BLOGFLUMER.BLOGSPOT.COM>
<HTTP://FLICKR.COM/PHOTOS/JOAN_THEWLIS/2738972572/> <BOOMER-CAFE.NET> <WWW.INVISIBLECREATURE.COM>
FONTE: O AUTOR
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DUBO..~ DUBONIIZ' | DUBONNET

FIGURA 3.1.1.4 - MARCA DE CASSANDRE
CAMPO 1: DUBONNET. FONTE DA IMAGEM: <HTTP://EN.EASYART.COM/ART-PRINTS/CASSANDRE/DUBONNET-109413.HTML>
FONTE: O AUTOR

I'l.\'lé #

Blane

FIGURA 3.1.1.5 - MARCAS DE ERDT, EL LISSITZKY E LOUPOT

CAMPO 1: OPEL / AUTORIA: HANS RUDI ERDT

FONTE DAS IMAGENS: <WWW.BRITANNICA.COM> <HTTP://WWW.POSTERS.COM/VINTAGE/IX-VINTAGE-ADVERTISING-AUTOMOBILE.HTML>
CAMPO 2: PELIKAN / AUTORIA: EL LISSITZKY

FONTE DAS IMAGENS: <HTTP://WWW.BERLINISCHEGALERIE.DE/INDEX.PHP2ID=160&L=1>

CAMPO 3: ST. RAPHAEL / AUTORIA: CHARLES LOUPOT

FONTE DAS IMAGENS: <HTTP://WWW.ALLPOSTERS.COM/-SP/ST-RAPHAEL-POSTERS_1379554_.HTM>

FONTE: O AUTOR

As caracteristicas destes cartazes-marcas eram: a eficacia visual e o minimo de elementos
premonitorios da Bauhaus (Bernhard); a substituicao do produto por associagoes indiretas e
por ironias (Capiello); o uso do humor e do argumento retérico e metafora visual chocante
(Savignac); a mensagem cinético-publicitaria instauradora de novos discursos (Cassandre); o
valor plastico da marca (El Lissitzky) e, enfim, o forte grafismo — quase Op Art — ¢ a

simplicidade cromatica (Loupot). Notamos que estas caracteristicas foram amplamente
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influenciadas pelas vanguardas artisticas, afinal, a empresa deveria parecer estar em sintonia

com sua época.

Ao longo de nossa revisio percebemos que a marca atual é produto de uma escala evolutiva
de sinais e simbolos, que varia de historiador para historiador. Um deles, o também designer

Adrian Frutiger, observa que

Provavelmente estamos diante de uma nova gera¢ao de logotipos. Os sinais que
surgiram com o desenvolvimento econémico dos ultimos anos e que em geral
se caracterizam por um contraste muito rigido e forte parecem ter caido em
desuso. Hoje, sdo cada vez mais numerosos os sinais delicados, expressivos e
realmente originais, o que nos faz crer numa perspectiva positiva para a criaciao
de sinais no futuro (FRUTIGER, 2001, p. 308).

Ferlauto (2000) afirma que nos anos 1920 e 1930 a industrializacio era representada
graficamente por marcas figurativas e quase verbais. Ja na Bauhaus as marcas construtivistas
assumiram formas geométricas muito simples. A partir dos anos 1930, em nossa opinido, o
Estilo Internacional padronizou o design de identidade, propondo marcas excessivamente
simplificadas e com a pretensdo de serem universais e definitivas. A imagem corporativa ou
identidade visual nos anos 1960 era utilizada “como metodologia e técnica de controle da
imagem das grandes corporacées multinacionais” (FERLAUTO, 2000, p. 29). Esta tendéncia
predominou até meados dos anos 1960 quando surgiram marcas mais sensiveis e mais

conectadas com os conceitos atuais. Hoje as marcas sio mais soffs.

Sinais menos ortodoxos em seu uso e controle. Mais sensiveis ao ambiente
mutante onde vao operar. Logotipos aquarianos para a nova era. (...) Rigidos e
pesados controles adotados indistintivamente por pequenas e médias empresas
tornam-se camisas de forca da imagem. Principalmente daquelas que
representam setores dindmicos como informatica, tecnologia de ponta, moda
ou alimentos (...). A marca-sgff deve ser tratada como um produto da empresa:
atender aos desejos dos usudrios e incorporar rapidamente avancos
tecnologicos e de marketing (...) ao olharmos para o passado e suas marcas, sinais
ou logotipos, somos capazes de valorizar um traco engracado, um toque
anacroénico e divertido, uma simplificagdo absurda (FERLAUTO, 2000, p. 29).
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3.1.2) Marca e sistemas de identidade visual

Niao importa a origem precisa, mas existe a necessidade humana de nomear e de identificar as
coisas ¢ também de se identificar. Porém, uma data em especial tem merecido nossa atencao,
talvez porque nestes anos temos completado cem anos do primeiro projeto de identidade
visual. Desde que, em 1908, Peter Behrens e Otto Neurath criaram um projeto diferente para
a empresa AEG — o que hoje chamamos de programa de identidade visual — a marca passou
a se apresentar em sistemas (Figura 3.1.2). Naquele mesmo ano em que Henry Ford implanta
a divisao do trabalho e a linha de montagem esta empresa alema percebe a importancia de
integrar seus elementos em uma espécie de identidade da corporagiao. Os dois profissionais
contratados (que nao tinham nenhuma relagdo com o produto da empresa) conceberam um
estilo que deveria perpassar tudo que se referisse a 4EG tanto em seus aspectos internos
quanto externos. Era um conceito aplicado a marca, ao material grafico, as comunicagoes, aos
prédios da empresa (escritorios e casas de empregados) e aos produtos (objetos industriais e
eletrodomésticos) que a empresa fabricava. Para Costa, uma cultura de empresa estava se

formando ao mesmo tempo em que a disciplina da identidade visual corporativa (2009c¢).

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

175



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

€ 26 4G

ALLGEMEINE |
|ELEKTRICITATS |
|- GESELLSCHAFT |

AEG-METALLIADENLAMPE

TACHOMETER

AEG

n12y
0 -~

;
9 3
8 4
765

ELERTRISCHE
UHREN

FIGURA 3.1.2 - AEG

ACIMA: A EVOLUGAO DA MARCA AEG

ABAIXO: AEG 2008, CEM ANOS DO PRIMEIRO SISTEMA DE IDENTIDADE VISUAL
FONTE DAS IMAGENS: <HTTP://IMAGES.GOOGLE.COM.BR/>

FONTE: O AUTOR

A Bauhaus surge um pouco depois, em 1919, como uma reagao funcional a uma falta de
organizacao da produgdo em série entio vigente. Na escola alema da forma, cuja doutrina
chamou-se racionalismo ou funcionalismo, se pregava a eliminagdo de todo elemento
considerado supérfluo. De acordo com Costa, acontece na Bauhaus o segundo nascimento
do design ja que o primeiro se origina na imprensa gutenberguiana. Mas, para as marcas e
para o design grafico em geral, a Bauhaus nio foi significativa ja que se preocupava mais com
os produtos do que com as empresas. De qualquer modo, o sentido de sintese e ordem que
ela infundiu em varios cenarios acabou por influenciar a criagio das marcas, sobretudo no
que se refere a esquematiza¢ao oriunda da funcionalidade generalizada e aos pressupostos
herdados da Teoria da Gestalt: a funcionalidade, a geometria, o contraste, a boa forma e a

atratividade. O autor afirma que o sistema criado para a AEG foi muito mais importante para
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o atual desenvolvimento das marcas do que a Bauhaus. Ele permitiu passarmos de um design
de signos para um design de sistema de signos que inclui critérios e normas de aplicacao da marca
antes inexistentes, instaurando a transdiscursividade apregoada por Foucault (1992), ou seja,
um novo discurso na drea grafica. Projetar marcas é muito diferente de projetar sistemas de
marcas porque, no primeiro caso, nao ha por parte dos designers uma preocupagao com sua

aplicacio, seus suportes e contextos (COSTA, 2008, p. 77-80).
plicagdo, p ( , P )

Estudar sistemas de identidade visual significa estudar os dados que nos sao tangiveis, ou seja,
como as marcas se apresentam visualmente. E, atualmente, elas se apresentam em sistemas,
os também chamados “Programas de Identidade Visual” (PIV). Esses sistemas de identidade
visual sdo compostos por elementos primarios (simbolo, logotipo e marca) que variam
quanto ao posicionamento dos elementos que formam a marca, quanto ao numero de tintas
que serdo utilizadas na impressao, quanto ao preenchimento e outros; por elementos
secundarios (cores institucionais e alfabeto institucional) e por elementos adicionais
(grafismos e mascotes). Segundo a pesquisadora Maria Luisa Pe6n todo sistema tem objetivos
(identificagdo e memoriza¢ao do seu objeto), fun¢des (diferenciar o objeto de seus pares,
transmitir conceitos, associar o objeto a certas nogoes, institucionalizar o objeto) e requisitos
(originalidade, repeticdo, unidade, facil identificacao, viabilidade, flexibilidade) (PEON, 2001,
p. 17-49).

E importante declarar que pesquisamos parte deste sistema, e ndo a marca enquanto o
fenémeno complexo apontado por Costa. Acreditamos que ao fazermos este recorte das
marcas enquanto signos graficos (dentro do sistema) nado perdemos suas qualidades holisticas.
Com certeza, pesquisadores da 4area ja enveredaram em outros momentos para esta
complexidade da marca imbuida de carater social (enquanto zzago e enquanto brand), quando
do sucesso de Sew logo: A tirania das marcas em um planeta vendido de Naomi Klein (2008) e de

alguns discursos dele derivados.
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3.1.3) Marca, um sistema semidtico de autoria reconhecida

Costa considera a marca como um sistema vivo, como uma organizagao estruturada, e a isso
denomina “sistema semioético da marca” (COSTA, 2008, p. 95). Interessa, neste momento,
declarar que consideramos erronea a expressao eventualmente utilizada “semibtica aplicada
ao design” porque a semidtica ¢ estrutural no que se refere ao design de marcas haja vista a
propria  terminologia usada na area sempre provocando confusées nos leitores mais
desavisados: simbolo da marca, simbolo arbitrario, sinal, signo grafico, icone, indice,
significado, significante, etc. Tao estrutural a semibtica é na area do design que pesquisadores

de nossa area assim a definem:

A semiética é uma disciplina do dominio da comunica¢io que tem por objeto a
linguagem entendida como um sistema estruturado de signos. A énfase dos
estudos semibticos estd colocada na producio de significados, partilhados nos
processos de criagdo, percepgdo e interpretacio de signos. (..). A semiose ¢é
expressa pela acdo do signo; pressupoe significacaio (COELHO, 2008, p. 221-
223).

Existem coisas no mundo que podem ser representadas, outras nio. A linguagem nio da
conta de todo o mundo porque nem tudo é expresso. A linguistica ndo da conta, a semidtica

também nao. Muitos tedricos e pesquisadores desejam restringir o mundo ao que é expresso,

Noés, ao contrario, partimos de uma defini¢do de comunicagio que tem origem
no pensamento antigo, mas que reaparece em Rousseau, Nietzsche, Foucault,
Sartre, Merleau-Ponty, Derrida e Deleuze, isto €, que véem a comunicacio
muito além das formas de discurso, das linguagens, do eminentemente expresso
e nominal (MARCONDES FILHO, 2004, p. 55-56).

Assim como Marcondes Filho, cremos num mundo nio visivel e por isso nao-expresso.
Contudo, o autor desconsidera o pragmatico Peirce enquanto que nds pensamos ser possivel
sua contribui¢ao tedrica desde que entendida como um dispositivo criativo a mais. Apenas
isso. Se a linguagem nao da conta de todo o mundo, de uma parte ela da: a parte logica do
mundo pode, sim, ser analisada pela semidtica. Por isso a semidtica de extragdo peirceana
aqui nos interessa: porque ela consegue analisar uma parte do mundo, por exemplo, aquela

das marcas graficas.
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Se todos os elementos visiveis podem identificar todas as coisas do mundo — de uma pessoa a
uma empresa passando por um objeto — como identificar as nao-visiveis? Acontece que para
tentar investigar os intangfveis indicios de autoria naquela parte do mundo que se interessa pelas
marcas graficas — precisamos considerar os dados que nos sao tangiveis, ou seja, como as
marcas se apresentam visualmente. Vejamos como a semidtica consegue realmente ajudar

nesta investigacao.

Como um ser também semibdtico, 0 homem se comunica com os outros, criando signos e
decodificando outros, produzindo sentidos. A semibtica é a ciéncia geral que estuda os
signos, ou ciéncia da significacao, ou ciéncia que estuda todas as linguagens, ou teoria geral
dos sistemas de significacao, ou ainda ciéncia que estuda os processos de produgdo de
sentido. Enfim, o que é unanime, é que a semidtica estuda o signo. E cabe aqui uma definigao

entiao mais precisa do que ¢ o signo.

(...) signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode
funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma
outra coisa diferente dele. Ora, o signo nio é o objeto. Ele apenas esta no lugar
do objeto. Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo modo e
numa certa capacidade ( SANTAELLA, 1983, p. 58).

Se a semidtica é uma das poucas teorias que tem na linguagem seu objeto de analise, e se seu
método tem condi¢oes de responder alguns de nossos questionamentos ¢ prudente explicar
os motivos pelos quais percebemos como inseparaveis a teoria do método semibtico. Além
do respaldo de pensadores da area, como o jornalista Luiz Carlos Yasbeck “(...) ndo é possivel
uma abordagem semidtica sem uma orienta¢ao que a inclua no rol das possibilidades teéricas
de seu trabalho” (2005, p. 201), contamos com a sensagio de que o aporte semiético — dado
seu amplo espectro — possibilita a compreensao e a analise de um corpus que se distingue por
uma multiplicidade resultante das diferentes subjetividades envolvidas no compartilhamento

das autorias.

Em Santaella (2007) descobrimos defini¢es sobre autoria e estilo - nosso campo semantico -

semelhantes as nossas, a despeito das diferentes proposi¢des de seu texto.

Quando um individuo cria algo, digamos, uma composicio musical, um
romance, uma pintura, um filme, um video, esse individuo torna-se um autor,
quer dizer, alguém que é capaz de deixar marcas, tragos de seu modo préprio
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de criar mensagens em um processo de signos com o qual lida. O autor é aquele
que interfere de modo particular e pessoal em um processo de signos
(SANTAELLA, 2007, p. 63).

A autora trabalha a questdo do estilo nos pontos de vista do talento individual, da historia e
da automatizagio do estilo. Santaella considera que o estilo assume um carater mais historico,
isto ¢, “estilos como padrdes historicamente reconheciveis” (2007, p. 69) nas culturas pos-
modernas; enquanto que as culturas pés-humanas “problematizam a idéia do estilo como
marcas deixadas nos processos de signos por um talento individual” (2007, p. 69). Para
Santaella estas culturas nao sao sindnimas, o poés-humano seria um conceito mais ligado as
contribuicdes que as interfaces entre os seres humanos e as maquinas inteligentes vém
trazendo a pés-modernidade, esta nossa era de profundas transformacoes culturais. Sua tese
questiona a possibilidade ou nao da autoria na cultura pés-humana e as reflexdes acerca de
coautoria se referem, entdo, a relacio homem-maquina. Diferentemente, pesquisamos a
autoria em marcas de designers que tradicionalmente compartilham a autoria de seus designs

— haja vista as inimeras interlocugoes neles estabelecidas — especificamente com seus clientes.

Dois aspectos siao considerados por Santaella (2007) na analise semibtica de signos autorais:
os indices e os simbolos. As marcas de identidade visual funcionam como indices na medida em
que indicam talentos individuais e certo modo de criar de um autor, “e isso é o que
comumente recebe o nome de estilo” (SANTAELLA, 2007, p. 64). As marcas de identidade
visual funcionam como icones porque se elas indicam determinado autor é porque contém tragos
de qualidade e se interligam umas as outras por relagoes de similaridade e também porque as
marcas sao qualissignos em si mesmos. “Algumas transgressdes qualitativas nas regras
determinadas de um sistema de signos é condigdo sine qua non para que o estilo se inscreva”
(SANTAELLA, 2007, p. 64). Entdo, em sua relacio consigo as marcas sao icones. Em
relacio com o designer, elas sao indices. Por fim, as marcas de identidade visual também
Sfuncionam como simbolos porque nao comunicam se nao virarem lei. Grosso modo, as marcas
funcionam como signos de lei pela legibilidade de seus caracteres, pela conven¢io de suas
cores, pelas referéncias ao objeto que sua forma traduz e etc. Em alguns casos, s6 se
transformam em leis apds recorrentes campanhas publicitarias. Legissignos convencionais
comunicam facilmente, contudo se transformam em estereotipos destituidos de estilo. E,
entido, mais uma hipétese ad hoc nos assola: o designer autoral — e nido aquele por nos

anteriormente nomeado mediador — adentra nesta estreita brecha. No que se refere ao talento
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individual — o ponto de vista que nos interessa — podemos depreender que um autor de
marcas — o sistema de sighos que nos interessa — cria dentro das regras de um codigo,

transgredindo-as sem feri-las.

A teoria semidtica quer romper o dualismo — tdo presente e tdo reducionista de nossos
métodos de andlise — e apostar nas estruturas triadicas, dadas pela mediagao, que é prépria
das marcas de design. Segundo Santaella (2004), num ramo da Loégica que Peirce denominou
“Gramatica Especulativa”, sdo trés as teorias do signo: “Teoria da significacao”, “Teoria da
objetivacao” e “Teoria da interpretacao”. Sao baseadas no carater triadico da fenomenologia
e do signo que, se a principio apresenta relacio apenas dual com seu objeto, acaba se
completando quando for interpretado. Neste caso, podemos aplicar a analise semidtica em
marcas de carater autoral a partir destas teorias, analisando: (1) A relacdo do signo consigo
mesmo, usando e nivel sintdtico a “Teoria da significacao”, (2) Seu poder de significar o
objeto, usando em wnivel semintico a “Teoria da objetivacao” e (3) Sua relagio com o

interpretante, usando e nivel pragmdtico a “Teoria da interpretacao”.

O signo ¢ sempre wum primeiro, isto €, s6 temos contato com seu objeto — um segundo — através
do signo. No que se refere ao design grafico, as marcas que sugerem, indicam e representam
produtos ou servigos sao os mediadores entre os objetos e os interpretantes: wz terceiro.
Existem propriedades ou fundamentos que habilitam as coisas a agirem como signos, ou seja,
a qualidade, a existéncia e a lei. Na base destas propriedades temos as trés categorias

fenomenoldgicas peirceanas, ou seja, a primeiridade, a secundidade e a terceiridade.

A “Teoria da interpretacao” inclui o ferveiro elemento da triade, o interpretante, que completa
a semiose. Ele é o efeito interpretativo que o signo produz. No que se refere ao design
grafico, marcas graficas autorais tém como interpretantes o efeito de comunicacio em seus
intérpretes, seja o pesquisador seja o publico (seja, inclusive, nossos entrevistados). Estes
conceitos sdo alicerces para a pratica semiotica que, de acordo com Santaella (2004, p. 29-41),
deve enfrentar trés fases. Primeiro, um passo fenomenologico, isto €, analisar os signos de
design enquanto fené6menos; um olhar contemplativo, observacional e enfim generalizante do
sigho em si mesmo: “Teoria da objetivacao”. Depois, abandonando o fenémeno ao comegar
a analisar a relagdio do signo com o objeto, da-se um passo em diregdo a semidtica ao

procurar, nas marcas de autoria reconhecida, as propriedades que as habilitam a agir como
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signos. Aqui usamos a “Teoria da objetivacao”. Finalmente, o terceiro passo, analisar a
relacdo do signo com seu interpretante, que sempre embute os passos anteriores, ou seja, 0s

fundamentos do signo e do objeto: “Teoria da interpretacao”.

Consideramos que neste momento perpassamos varios assuntos sobre a questao das marcas
de design grafico autoral, desde suas origens anénimas, suas primeiras assinaturas e os
complexos sistemas de identidade visual da atualidade, até os estudos sobre marcas enquanto
interpretantes, onde o que nos parecia intangivel finalmente se materializa e onde, enfim, se

completaria a semiose.

A primeira constatagao ¢ que, se os signos estdo crescendo conforme prenuncia Santaella
(2008) e sabemos que como autores queremos “‘fazer crescer”, cabe a noés professores e
pesquisadores assumir uma atitude analitica que ajude a dar sentido, pela interpretagao, a estas
formas de comunicacdo baseadas em formas de signos de design que estdo invadindo, aos
borbotoes, nossas sociedades cada vez mais complexas. Consideramos que a semidtica de
extragdo peirceana pode — como teoria e como método para analise — relacionar estas formas
de comunicacio com seus autores, ampliando a noc¢ao de design grafico autoral e, em
consequéncia, fortalecendo seus designers e a prépria pratica profissional. Além disso, no que
se refere a semidtica, estamos seguros quanto a sua inclusao enquanto teoria ¢ método e
inseguros quanto a inexperiéncia e a falibilidade de nossa postura, afinal nossa agiao busca o
respeito a objetividade semidtica, isto é, o respeito as potencialidades da prépria marca grafica
de sugerir, indicar e representar. E ai repousam nossas duvidas porque sabemos que enquanto
analisadores nés podemos e até devemos incluir a intuicio. Somos seres semioticamente
preparados para interpretar, somos signos em didlogo com outros signos e estamos nesta rede
de conhecimento criando novos signos. Todavia, também estamos apenas atualizando coisas
que ja existem no mundo e independem de nds. Que a semidtica ajude a ampliar nossas
proprias potencialidades a0 mesmo tempo em que nos impeca sugerir, indicar ou representar
aquilo que nio depende de nds, ou seja, aquela parte do mundo que nio é logica nem

representavel.
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3.2) O QUE PROJETAMZ MARCAS COMO SIGNOS DE IDENTIDADE E
ALTERIDADE

Eu nao sou en nem o outro, sou qualquer coisa de intermédio.
(Mario de Sa Garneiro)

Resumo: O tépico em questdo pretende incluir o tema da alteridade no debate sobre o processo de
design de marcas graficas, um dos objetivos da tese. Mas, para ir além da defini¢io de marca enquanto
signo de identidade é fundamental relacionar questSes referentes a identidade, a identidade cultural e a
identidade visual.

Palavras-chave: Signos de identidade. Signos de alteridade. Design grafico autoral. Processo de design:
mensagem.

O que projetanr? Entre tantas coisas, marcas. Consideradas por Costa enquanto signos de
identidade (2008, p. 71), as marcas identificam seus oljefos a0 mesmo tempo em que
posicionam seus sujeitos. Em se tratando dos objetos é claro que nos referimos ao seu
referente, ou seja, ao produto ou a empresa que ela representa. Mas em se tratando dos
sujeitos nos referimos ao designer, ao cliente e a audiéncia. As marcas posicionam o designer
quando, a0 repetir certos tracos em seus projetos originais e unicos na producao de signos
indiciais, ele se torna autoral e constrdi seu estilo. E o estilo ¢ sempre identitario (hoje
consideramos que a propria falta de estilo também o seja). Podemos reconhecer um designer
através de seu estilo individual e seu estilo pode at¢é mesmo ajudar a desenhar o estilo
coletivo, cristalizando uma época. Ou o contrario, seu estilo pode dissolvé-la a ponto de
romper paradigmas. As marcas posicionam o cliente quando ele se identifica com ela e nela
reconhece tragos visuais que a ligam ao seu produto ou a sua empresa, a sua relagio com o
designer e a si mesmo. Por fim, as warcas posicionam a audiéncia quando ela se sente atraida (ou
repelida) pela identidade visual daquele produto ou empresa e, ao se reconhecer na marca e
a0 se sentir marcada, se agrupa com outros que assim também o sentem formando o que
viemos denominando tribos ou segmentos. Como acabamos de ver, as marcas sao

efetivamente, e de modo pleno, signos de identidade.

Contudo, acreditamos que algumas marcas sejam mais do que signo de identidade. Um de

nossos objetivos ¢ incluir o tema da alteridade no debate sobre o processo de design de
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marcas graficas. Mas para ir além da definicdo de marca enquanto signo de identidade ¢
fundamental relacionar questoes referentes a identidade, a identidade cultural e a identidade

visual no que concerne a marcas, logotipos e simbolos.

Relembremos quando declaramos “a voz do designer refrata e reflete a voz do cliente, mas
nao perde sua singularidade que ¢, ao fim e ao cabo, informada pela singularidade do cliente”.
Grifamos a expressao porque para alguns pesquisadores em design essa zzformagdo, ou seja, a
forma dada a marca, nao apenas reflete o produto ou a empresa. Tais autores aprofundam
esta questao ao propor leituras multiplas e elegem a refraciao ao reflexo “(...) uma marca nao
reflete nem transmite a identidade de uma instituicao. Colabora em sua constituiciao (...). A
hipétese refletora (a marca como reflexo) pode ser repensada, a partir dos aportes do
paradigma dialégico, sob uma nova perspectiva. Refracio antes que reflexo”
(CARPINTERO, 20006, traducio nossa). Esta observacdo vai ao encontro de nossas
primeiras abordagens acerca das partes moles do design quando criamos o conceito de “Projeto
de Alteridade Visual” apresentado tdo logo iniciamos esta tese. A citagdo acima inverte a
logica comum ao defender que uma marca nao reflete seu produto ou empresa, nao ¢ seu
espelho grafico. Para Carpintero a marca seria apenas um ponto de partida para multiplas
leituras e vozes; ela nao reflete a voz do produto ou da empresa ao interlocutor, mas propoe
tantas leituras quanto as cores que emergem de um prisma quando um raio de luz branca

passa através dele. Por isso seria refracdo antes que reflexo.

Hugo Mancuso — professor da Universidad de Buenos Aires, estudioso de Bakhtin e
inspirador de Carpintero — reafirma a ideia de que o contetddo ¢é o conflito entre a presenca e
a auséncia e que o que interessa aos historiadores é o reflexo da obra quando deveriam se
interessar pela refracago (MANCUSO, 2005, p. 141-143). O autor se refere aos historiadores
marxistas e as obras econoémicas, declarando que o que ¢é coincidente nao interessa, interessa
justamente o que nao reflete: “Dito de outro modo, a um historiador da série literaria, da
série artistica, deveria importar-lhe a refragdo, quer dizer, a divergéncia, a anomalia, e nio a
coincidéncia” (MANCUSO, 2005, p. 142). O outro refratado estd no cerne do paradigma
dialégico (de Bakhtin a Bauman, passando por Hall e Maffesoli). Em comunhido com a
perspectiva de multi-identidades acima apresentada iniciamos a discussdo apresentando o
pensamento de seus principais teéricos e relembrando algumas reflexes eventualmente ja

declaradas acerca de identidade e alteridade no design latino-americano (WEYMAR, 2008).
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Com o proposito de relacionar as diferentes questoes de identidade nossa abordagem salta
desse comentario inicial e especifico sobre marcas para defini¢cGes gerais sobre identidade e
entdo, deste amplo espectro, volta a singeleza da marca. Neste percurso de ampliacio e
afunilamento comegamos por defini¢des de identidade — passando por identidade cultural e

identidade visual — até chegarmos a premissa deste item: a marca enquanto szg#o de alteridade.

3.2.1) Marcas como signos de identidade

A partir de agora, abordamos a questdo da identidade e da identidade cultural. O tema da
identidade tem se tornado uma obsessdo em varios circulos académicos. Nao para nés. No
sentido de dar maior atencdo as expressoes relativas a este tema e reforcar, assim, nossa
espécie de hipétese ad hoc de que algumas marcas sio também signos de alteridade (embora
recorrentemente apenas abalizadas como signos de identidade visual), recuperamos algumas

definicoes de identidade:

Palavra derivada do latim tardio identitas e da raiz latina idem, que significa ‘o
mesmo’. Seu significado é dado como ‘a qualidade ou a condicdo de ser o
mesmo; a condi¢do ou fato de que uma pessoa ou coisa é ela mesma, e nio
outra pessoa ou outra coisa’. (...) A despeito de sua origem etimoldgica, esta
intrinsecamente associado, tanto a qualidade do que ¢ idéntico, quanto a do que
¢ diferente. E um conceito polissémico, versatil, (..) pressupde a existéncia do
outro, ou do diferente. A identidade e a diferen¢a sdo interdependentes e
resultantes do mesmo processo, fazendo-se representar por meio da linguagem
(COELHO, 2008, p. 201).

Se concordarmos que as linguagens que criamos nos subjetivam e que nos posicionamos e
somos posicionados por elas, aceitaremos que identidades sio inventadas pelos
posicionamentos que assumimos. No entanto, esses posicionamentos sao relacionais.
Primeiramente, de qual posi¢io estamos escrevendo? A posicio de enunciagao deste
comentario ¢ a posicdo de uma pesquisadora em comunicacio e professora de design,
designer grafico atuante por mais de dez anos, graduada em artes e mestre em educagio,

posicionada em um contexto social e cultural diverso do contexto de muitos designers atuais.

Posicionamentos feitos, escolhemos Stuart Hall por que este autor sugere dois caminhos para

se pensar a identidade cultural: numa primeira posicao, “(...) nossas identidades culturais
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refletem as experiéncias historicas em comum e os codigos culturais partilhados que nos
fornecem, a nés, como um povo uno, quadros de referéncia e sentido estaveis (...)”(HALL,
1996, p. 2). Para o autor, esta concepgao de identidade como descoberta desempenhou um
papel fundamental e é uma forca poderosa e criativa nas formas de representagdo. Ja a
segunda posicao vé a identidade como inven¢ao; reconhece os pontos de similaridade,
entretanto considera as diferencas profundas que “constituem o gue nds realmente somos; ou

melhor — ja que a historia interveio — o gue nds nos tornamos” (1996, p. 2).

Semelhante a segunda concepc¢ao de Hall, Bauman questiona “como alcancar a unidade na
(apesar da?) diferenca e como preservar a diferenca na (apesar da?) unidade” (2005, p. 48).
Para o autor que criou o conceito da modernidade liquida, buscamos e construimos nossas
identidades sempre en movimento nos juntando a grupos igualmente méveis por um momento,
mas nao por muito tempo. Desta maneira, aquelas identidades fixas que sugerem coesio,
apego as regras ¢ a fidelidade nao mais funcionam neste mundo fugaz, inseguro e em
acelerada liquefagao. O autor propoe que “As batalhas de identidade nao podem realizar a sua
tarefa de identificagdo sem dividir tanto quanto, ou mais do que, unir. Suas ztencoes includentes
se misturam com (ou melhor, sio complementadas por) suas zntencies de segregar, isentar e

exclni” (BAUMAN , 2005, p. 85; grifos nossos).

Se este tema tem se tornado uma obsessao, as reflexdes derivadas tém nos posicionado
constrangedoramente do contra. Mas, lembram do 3° cuidado maffesoliano para o alcance de
um pensamento libertario?: “Romper e fazer escarnio dos baronatos do saber por que os
conformismos intelectuais e as estreitezas de espirito também sio conhecidos como
prudéncia cientifica”. Nao queremos levantar bandeira do latino-americano esvaido em
sangue ou, tampouco, do brasileiro carnavalizado, argumentos muitas vezes defendidos por
pesquisadores atrelados aquela primeira posicao diagnosticada por Hall. Poderiamos neste
momento nos perguntar que identidades nossos sistemas de representagao estao inventando
em nosso pafs e se, enquanto sistemas de representagdo, estas linguagens estao indicando
formas de invencao de novas identidades em design, por exemplo. Entretanto, esta
permanente preocupa¢ao em se definir ndo nos interessa. Ao invés, queremos em vertigem

nos desorientar e, hesitando, continuamente nos fabricar.

No Brasil, raros sao os debates sobre temas culturais em que nio venha a baila
a questdo da identidade. A identidade brasileira é uma verdadeira obsessio
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nacional. Parece que trabalhamos sempre com uma espada encostada no
pescoco, indagando se estamos sendo realmente brasileiros. Um dos nossos

tracos marcantes talvez seja exatamente esse: a preocupa¢io permanente com a
identidade (MELO, 2005, p. 27).

No inicio desta obsessao, alguns designers estrangeiros e criticos de design diagnosticaram
auséncia de identidade nacional na producao grafica do Brasil: “O design grafico nao teria
conseguido incorporar e reproduzir, no nivel da linguagem, aqueles tracos distintivos que
fazem, por exemplo, com que a nossa musica popular e nosso futebol sejam reconheciveis
como brasileiros em qualquer lugar do mundo” (ESCOREL, 2000, p. 20). Cinco anos depois,
quando se pergunta “(...) qual seria o traco que nos une e particulariza”, Melo (2005, p. 27)
sugere, tal como Hall, que as respostas talvez ndo se encontrem escavando o passado, mas se

constroem e se geram “pelo nosso trabalho cotidiano como produtores de linguagem”

(MELO, 2005, p. 28).

Além da abordagem de identidade enquanto invencao nés acordamos plenamente com Hall
(1997, p. 15-46) quando traz toda a discussdo para a area da cultura: nao temos como falar em
identidade se nao falarmos em identidade cultural. Ela é central e é estrutural na construcao
de nossa subjetividade e ndo algo construido a parte. Hoje a cultura ndo pode mais ser vista
como a superestrutura modelada pelo marxismo ou como a variavel sem importancia
considerada por muitos intelectuais Para quem se interessa pelos aspectos do design no
campo filoséfico (estudos da subjetividade), social (cultura, educacio e politica) e
comunicacional (teorias da comunicac¢ao), é importante perceber o quanto o design como
produtor de cultura e como tecnologia do imaginario ¢ parte constituinte e estruturante disso
que, segundo Hall, faz o mundo mover-se; da forma, do carater e da vida interior deste
movimento. Para ele precisamos considerar a centralidade da cultura também nesta vida

interior, ““(...) na constituicao da subjetividade, da propria identidade e da pessoa como ator

social” (HALL, 1997, p. 24).

De acordo com a “tribalizacdo” crescente que se faz sentir nas estruturas sociais
de todos os paises, ew parte determinada pela pripria incidéncia do design, é muito
dificil, se ndo impossivel, gerar mensagens de alcance universal. A ideia pode
soar como um contra-senso quando o conceito de “globalizac¢do” se impoe
fortemente como paradigma de época. Entretanto, estd comprovado que esta
globalizacdo se refere sobretudo a fatores macro (macroeconémicos,
macromilitares, macrofinanceiros, macropoliticos etc.) (FUENTES, 2000, p. 37,
grifo nosso).
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A partir de agora, abordamos a questdo da identidade visual e da identidade visnal corporativa.
Assim como defendemos a centralidade da cultura nas discussdes sobre identidade, também
defendemos a importancia da visualidade nas discussdes sobre identidade cultural. A
visualidade que nos interessa, dada pelos signos do design grafico, se impregna por isso que
se vem chamando identidade. Segundo Costa (1999, p. 154), tudo o que é visivel é da
competéncia do olho e o olho se submete as regras de visualidade. Assim, todos os elementos
visiveis podem identificar todas as coisas do mundo. Em seu texto o autor se refere a imagem
da empresa e sob esse ponto de vista tudo pode identificar uma empresa e nao apenas sua
identidade visual, ou seja, seu nome, sua marca ou suas cores. Mas para o autor, as marcas sao
signos identitarios e a identidade corporativa tem trés eixos: “Personalidade (quem ¢ e o que é
a empresa), Como ¢ (como se mostra, como se comunica) e Onde esta (ou de onde vem:

origem)” (COSTA, 2009c, traducdo nossa).

Para Costa (1999, p. 139) a “Identidade visual corporativa” é um dos cinco elementos
fundamentais — ou um dos cinco vetores — da imagem de uma empresa. Os outros sao a
“Cultura organizacional”; a “Ac¢ao global”, a “Comunicacao integrada” e a “Imagem publica”.
Toda a atividade empresarial é regida por esses vetores numa estrutura holistica. Assim como
uma tese, “A empresa ¢ uma totalidade que consiste em subtotalidades como o sistema
circulatoério, o sistema digestivo, etc., em um ser vivo” (Costa, 1999, p. 141, tradu¢ao nossa).
Deste modo, é impossivel reduzir estes vetores a um so, pois a empresa assim nao vive. Mais
do que de uma estrutura piramidal, a empresa é feita de estrutura molecular que ¢ a forma
exata de um sistema. Trazemos Costa a reflexdo para deixar claro que estamos investigando
apenas uma parte deste sistema, a identidade visual, e que temos por certo que nao

pretendemos com isso reduzir a imagem total de uma empresa a sua imagem visual.

Se todos os elementos visiveis podem identificar todas as coisas do mundo — de uma pessoa a
uma empresa passando por um objeto — como identificar as nao-visiveis? Acontece que para
tentar investigar o intangivel — a subjetividade das marcas autorais — precisamos considerar os

dados que nos sao tangiveis, ou seja, como as marcas se apresentam visualmente.

Assim como a identidade de uma pessoa se manifesta em seus aspectos fisicos, suas
caracteristicas pessoais, seu nome, sexo ou estado civil — ela também se manifesta nos

aspectos mais vivos e emocionais que definem sua personalidade. Essas identidades objetivas
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e subjetivas se concentram no ser humano. Costa (1999, p. 147) prossegue fazendo analogia
dessas identidades com a identidade de uma empresa. No caso da pessoa humana, obtemos
uma experiéncia direta ao lidar com ela; enquanto que no caso da empresa, isso nao ¢
possivel. Nao sendo uma unidade fisica — mas abstrata — a empresa se dispersa. E o modo de
torna-la visivel, tangfvel e materializada nos é dado por sua representagdo simbdlica. Sendo
assim, identidade visual é a representacio do produto ou da empresa através de signos que,

grosso modo, sdo coisas que estao no lugar de outras coisas.

Para Coelho, identidade visual “Refere-se ao conjunto de manifesta¢oes fisicas a partir do
qual uma idéia, um servico, um produto, uma empresa ou qualquer tipo de associa¢ao se
apresenta e se faz reconhecer junto a seu publico” (2008, p. 202). Segundo Pedn (2001), a
identidade visual esta em todas as coisas e é o que as singulariza. Ela pode ser mais forte ou
mais fraca — o que da mais ou menos pregnancia ao objeto que representa. Para a autora, em
se tratando de comunicacdo grafica profissional, a identidade visual ¢é “(..) aquele
componente de singularizacio visual que ¢é formado por um sistema expressamente
enunciado, realizado voluntariamente, planejado e integrado por elementos visuais de
aplicacio coordenada” (PEON, 2001, p. 12). Em algumas bibliografias de design nio
encontramos a expressao identidade visual, mas expressoes correlatas como identidade visual
corporativa ou apenas identidade corporativa. Trazemo-las como sinénimos — apesar de nem
sempre o serem — porque 0s proprios autores assim o fazem ou porque os tradutores assim o
decidiram. Em um tipo de guia de 1988, por exemplo, a ADG — que ainda era uma

associa¢do paulista e ndo brasileira — assim define identidade visual:

E a apresentacio visual de uma empresa ou empreendimento. Constitui-se do
design (ou redesign) de seu sinal principal - marca, logotipo ou simbolo-, a
organizacdo dos seus componentes como padroes tipograficos, cromaticos,
associagoes, assinaturas, amostras de cores, teprints e/ou arquivos digitais dos
sinais graficos e aplicacOes especificas como papelaria, formularios, sinalizagao
de fachadas, frotas, uniformes etc. Essas aplica¢oes variam de acordo com a
complexidade da empresa. Nos padrdes internacionais, hia pelo menos trés
nfveis para definir essa complexidade; sdo considerados: PIV Extenso:
Programa de identidade visual para grandes empresas; PIV Completo:
Programa de identidade visual para médias empresas; PIV Restrito: Programa
de identidade visual para micro e pequenas empresas. O PIV inclui, como
resultado de seus projetos, um manual de orientagdo do uso da identidade
visual, geralmente conhecido como manual de identidade visual. A designacio
imagem corporativa também ¢é utilizada em alguns casos de identidade
empresarial (ASSOCIACAO dos designers graficos, 1998).
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A ADG Brasil — agora, Associagao dos Designers Graficos do Brasil — alargou esta definicao
em um guia de 2003, considerando a identidade corporativa como uma vertente no mundo

do design e assim definida:

Identidade visual é por exceléncia, o trabalho do designer grafico. Quando lhe
solicitam que escreva sua atividade, ele quase sempre comega dizendo que faz
simbolos e logotipos. A visibilidade dessa area de atuagio vem de sua
ancestralidade, pois desde tempos remotos sdo criados sinais de identidade para
familias, clds, regiGes, nacdes. Simbolos constitufam armas indispensaveis nas
batalhas campais, sinalizando a origem dos guerreiros, demarcando espagos
conquistados, dando sentido de unidade aos exércitos. Esse carater de arma de
guerra se mantém até hoje, mudando apenas o cendrio da batalha, ou talvez por
isso mesmo, a area de identidade corporativa é também fonte de equivocos.
Para muitos, designer ¢ o profissional que faz “marquinhas”. Nada mais falso.
O sinal de identificagdo de uma empresa ou instituicdo ¢ a ponta de um zcebery.
A questido pode ser resumida em uma frase: designers graficos nio projetam
logotipos ou simbolos, projetam sistemas. E se até hd pouco tempo identidade
corporativa significava sistema de identidade visual, cada vez mais essa nogao
esta sendo superada pela de branding, ou planejamentos estratégico. (...) (O
VALOR do design, 2003, p. 27, grifo nosso).

A propésito do grifo acima, cabe apresentar as diferencas pontuadas por Costa (2009¢) entre
imagem global e branding. O autor considera que na percepcao do publico as duas expressoes
se misturam, mas sao diferentes. A primeira resulta da gestao de todas as comunica¢oes da
empresa e envolve os ambitos da identidade, da cultura e da comunicacio desta empresa.
Assim, a imagem mental que construimos é uma imagem global. Por um lado, ela protege a
imagem da marca de seus produtos e servigos beneficiando-a como um reforco e por outro
lado a boa imagem dos produtos e servicos melhora a imagem global da empresa. Branding,
para Costa, ¢ a gestdo da marca destes produtos e servigos. A gestdo da imagem global se
responsabiliza pela imagem institucional enquanto que a gestdo da marca, pelos produtos e

servicos, o que a ADG considera

(...) Ndo se trata apenas de coordenar o conjunto de mensagens visuais de uma
corporacdo, mas de planejar estrategicamente a construcio de sua imagem.
Abre-se uma area de atuagdo de amplo alcance, que engloba desde a estrutura
administrativa de uma empresa até o modo como a telefonista atende uma
ligacdo. Na sociedade da imagem, ¢é vital que uma corporacio saiba construir e
administrar sua prépria marca, sob pena de sucumbir num mercado cada vez
mais competitivo. O nome do profissional responsavel por essa tarefa ¢é
designer grafico (O VALOR do design, 2003, p. 27).

Costa pontua que “A disciplina da identidade corporativa compreende a aplicagao dos signos de

marca em seus diferentes suportes e dita uma norma que assegura a correta e uniforme
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apresenta¢ao da marca e, desta forma, da empresa” (2008, p. 80, grifo nosso). Fiquemos com
esta ultima definicao dado, primeiramente, a importancia de Joan Costa no cenario mundial
da pesquisa em design e depois porque ela carrega em si 0s termos signo, marca e empresa —

o que, neste sentido, aproxima o autor de nossas averiguagoes.

Primeiramente a marca deve, de acordo com Costa, ser vista sob dois angulos: como um
proposito comunicativo e como valor agregado do produto ou empresa. Como um elemento

de comunicagio a eficacia de uma marca ¢é assim compreendida pelo autor:

(...) a marca precisa de um nome adequado, ou seja, que favorega sua circulacdo
(facil de pronunciar e, portanto, facil de lembrar), que seja agradavel e nio
tenha conotagdes negativas. Visualmente, o mesmo é necessario, ter uma forma
adequada, segundo as leis da percepcio, que seja facil de apreender e lembrar,
que seja distintiva (como o nome, para evitar confusio com outras marcas) e
que conote os valores que se deseja vincular a essa marca (COSTA, 2009b,
tradu¢io nossa).

Mas sob o ponto de vista do entendimento da eficiacia da marca enquanto valor agregado nés
acordamos com Costa no sentido de que ja nao é um problema de design, mas de economia;
ou se¢ja, de politica e gestao da empresa, da qualidade de seus produtos, da sua boa imagem
publica, da sua reputagido, da confianca que conseguiu criar entre o seu publico e da

sociedade, etc.

Voltemos ao entendimento da marca enquanto elemento de comunicagdo, afinal, o que
interessa a esta pesquisa. Costa defende a simplicidade da marca enquanto um auténtico valor
“em um ambiente como o nosso, tio esmagadoramente denso, saturado, agressivo e
complexo. (...) somente o simples se opoe e se impoe ao complexo” (COSTA, 2009c,
traducao nossa). Em nossa avaliagao, simplicidade nao briga com complexidade e uma marca
pode ser simples e complexa. Obviamente, acordamos com o autor no que se refere ao mundo
saturado em que vivemos e a urgéncia de despolui¢dao visual em muitas situacdes. Mas talvez
a marca nao seja, per se, mais uma espécie de colaboradora da poluiciao. Acreditamos que é no
momento da aplicagdo da marca (em pegas graficas tais como outdoors, luminosos, cartazes,
folders, convites) que o designer e seu cliente devem contribuir para a despoluigdao visual,
utilizando-se ou nao da simplicidade enquanto recurso visual. Além do mais, uma marca mal

aplicada na implantagao diminui a sua eficacia de modo talvez irreversivel.
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A partir de agora, abordamos a questdo das mwarcas, dos logotipos e dos simbolos. Percebe-se,
através de Costa, que a marca esta para a disciplina da identidade visual assim como para Hall
a identidade cultural estd para a disciplina da identidade. A marca tem sido praticamente
central na identidade visual e a partir dela gravitam todos os outros signos. Se a identidade
visual divide com o cartaz “a primazia de ser o icone da profissaio” (MELO, 2005, p. 41), a
marca nao divide com absolutamente nada a primazia de ser, na maioria dos casos, o icone da
propria identidade. Nao acordamos que nio exista identidade visual corporativa sem marca,
mas estamos aqui analisando os casos em que ela é central. Sim, porque precisamos ser
cautelosos no sentido de compreender que nem todos os clientes/empresas necessitam de
marcas. E isso nao significa que ndo necessitem de identidade, pois suas imagens podem estar
relacionadas a outras instancias, tais como a imagem ambiental que ela carrega ou o
tratamento visual dado a sua frota, como tdo bem exemplifica Melo (2005, p. 33-39), que
inclusive alerta para uma possivel mudanga de paradigma onde signos de comando, como as

marcas, possam estar comegando a ser substituidos por vetores visuais.

Costa, que ha quarenta anos trabalha com identidade corporativa (desde a criagdo do naming
ao design grafico) considera que trabalhar com comunicagao corporativa ndo quer mais dizer
trabalhar com formas e tipografias, mas com pessoas e as relagdes entre elas. O designer
defende que tanto a comunicagio interna quanto a externa de uma empresa necessita de

design. Em entrevista recente afirma que

A importancia da marca consiste em que nela tudo se concentra e se aglutina. A
marca é um simbolo, e ela simboliza a empresa, o grupo de empresas e todos os
seus produtos e servicos. (...) Esses nomes estio cheios de simbolismos, de
significados, de conteidos que os distinguem de seus concorrentes. (...). A
importancia do simbolo é que ele engloba e a0 mesmo tempo sintetiza, por
meio de um signo visual, tudo o que a empresa ou instituiciao é assim como o
que ela faz e o que ela comunica. Isto tem um duplo valor econdémico (COSTA,
2009b, tradugio nossa).

Segundo Escorel, marca “vem a ser o nome da empresa ou do produto, a designacdo que
define uma personalidade, um conjunto de agdes de comunicagao junto ao publico interno e
externo” (2000, p. 57), mas optamos por manter aquela definicilo da ADG (1998) ja
apresentada: “marca é o nome, simbolo grafico, logotipo ou combina¢ao desses elementos,
utilizado para identificar produtos ou servicos de um fornecedor/vendedor, e diferencid-los

dos demais concorrentes”. Todavia gostarfamos de poetizar tais definigoes e para isso
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contamos com Melo: “Pense no big-bang: a marca ¢ o atomo primordial (o sistema de
identidade visual surge de sua explosao). Em outras palavras, marca é identidade visual

concentrada: alta densidade de informacao no minimo de espago” (2003, p. 11).

A marca vive. B um modo de representagio nio estanque na medida em que identifica ao
mesmo tempo em que constantemente significa. Agora, além de entendermos as marca
enquanto signos de identidade, também passamos a considera-las enquanto signos de constante
significacao, com o perdao da redundancia. O professor de comunicagao Benoit Heilbrunn,
declara:

(...) convém abandonar uma visdo fixista, considerando a logomarca ndo como
uma entidade de significacio estereotipada, e sim como um verdadeiro sistema
de significagdo que articula diferentes invariantes plasticos suscetiveis de
agenciamentos adaptaveis a variagdes espaco-temporais. Longe de reduzir-se a
um simples signo, a logomarca deve antes ser compreendida como um
verdadeiro sistema de identifica¢io e de significacdo, isto é, como um conjunto
de elementos interdependentes e potencialmente evolutivos (HEILBRUNN,
2002, p. 11).

Aparte nossa discordancia em relagio a tradugdo da expressao francesa /% /ogo por logomarca e
nao pot marca, o texto de Heilbrunn nos auxilia porque debate questoes importantes da marca
enquanto significagao. O autor se refere a elementos interdependentes e potencialmente
evolutivos, e al podemos fazer uma analogia com a estrutura significante das marcas. Estes
elementos seriam os niveis visuais linguisticos, iconicos e cromaticos estabelecidos por Costa
(1999, p. 150-153) ou os logotipos e simbolos — que ainda se dividem em simbolos abstratos

e figurativos — estabelecidos por Escorel (2000, p. 56-58).

A identificacio da marca pelo nome se da no nivel linguistico. F esse signo que “alcancaria
uma ampla socializagdo, notoriedade, familiaridade em seu mercado, em seu entorno”
(COSTA, 1999, p. 150, traducao nossa). O nome circula entre as pessoas: “Como algo sem
nome poderia circular?” (COSTA, 2008, p. 18) As coisas precisam ser denominadas para
existirem. LLembram quando o cantor Prince resolveu substituir seu nome por um simbolo?
Pois ¢, nao deu certo e precisou retornar ao nome. Sendo assim, a identificagdo da marca em
sua génese acontece em nivel linguistico. Por esta razao a escolha do nome da empresa é tao
importante — atividade bastante desempenhada por designers — e hoje denominada naming.
Costa (2009¢) tem pesquisado e discutido esta questao nos dias de hoje, e acredita que o

nome da marca tem as mesmas caracteristicas de sua forma grafica, isto ¢, ele tem que ser:
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original, pregnante, simples, memoriavel, estético, direto, instantaneo, ¢ tal como a marca,

nao deve ser traduzivel.

Nas faculdades e institutos de design ndo se ensina a criar marcas verbais. Até
quando? Quando vamos entender que as marcas sdo bi-canal, ou seja,
audiovisual, do qual todos somos atores, ¢ que na televisio encontramos
diariamente o exemplo mais claro? (...) Criar nomes de marcas é um trabalho
muito mais apropriado ao designer de logos e simbolos - que implica um
processo de esquematizacdo progressiva e de contrastes expressivos - que do
linguista ou semidlogo. (...) Se ambos sdo coordenados, a memoria é ainda
maior. Portanto, som e grafismo se complementam na marca. (...) A diferenca ¢é
que a intuicdo ndo ¢é suficiente. Muito menos agora, em que a explosio do
naming se deve, sem ddvida, a enorme competitividade dos mercados ao
continuo lancamento de produtos e servigos (...). Se o enorme desenvolvimento
atual das marcas estd na criacio grafica e na difusdo pelos meios visuais e
audiovisuais, por que nio devemos assumir que o trabalho criativo de marcas
comeca pelo nome, ao invés do logotipo, do simbolo e do manual de
identidade? (COSTA, 2009c, tradu¢io nossa).

De acordo com Costa (2009b), o nome da marca é importante porque entra na linguagem das
pessoas, passando a fazer parte de seu léxico. Isto faz com que a marca se socialize porque
afinal seu designio é posicionar-se na memoria das pessoas que, como ja declaramos, passam
a se sentir marcadas. Costa afirma, tal qual Melo, que as empresas e os produtos podem
prescindir dos logotipos e dos simbolos graficos, mas nio de um nome. Em casos de
aplicagao da marca em nivel global, importa destacar que o nome da marca niao deve ser
deformado foneticamente e que nao pode ter conotagdes negativas em outros idiomas (bem
como formas e cores). Por esta razdo devemos pesquisar nomes que sejam pronunciaveis de
modo mais correto possivel e investigar a exaustdo o significado destes nomes ou o

simbolismo de suas formas e cores (COSTA, 2009¢).

Entretanto, existem outros modos da marca se identificar. Para Costa as palavras sio levadas
pelo vento e por isso o designer precisa dar formas visuais aos nomes, traduzindo-os
graficamente. O autor, porém, alerta que “Se o que se quer de uma identidade visual ¢é
singularidade, emocao e pregnancia, capacidade de ser recordada e de persistir no tempo e na
memoria social, entdo, evidentemente uma escrita corrente do nome da empresa ou da marca,
nao basta” (COSTA, 1999, p. 151, traducao nossa). Sendo assim, temos que transformar o
nome em signo. Esse signo, ou esta escrita nao corrente, ¢ o logotipo. Em sua etimologia,
logotipo vem de /ogos, que significa ideia de base e palavra, enquanto que #po vem de tuptein,

que significa o golpe dado pelos metalturgicos na antiguidade para estampar as moedas e pelos
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renascentistas para cunhar os tipos de impressao (COSTA, 1999, p. 151). O autor conclui que
a origem do logotipo remonta, entao, a imprensa, porque seus artifices ja abreviavam algumas
letras em /ligaduras — tais como gu, gu, be, br em portugués — por razoes de economia de
material e tempo. Para Costa “um logotipo é uma palavra desenhada: o nome da empresa ou
da marca em qualquer de suas expressoes: anagrama, sigla, etc., dotada de uma caracteristica
formal fortemente identificativa” (COSTA, 1999, p. 151, tradugao nossa). Para Escorel, o
logotipo ¢ um “simbolo que se configura a partir da particularizaciao grafica de uma palavra
(...) simbolo constituido por uma palavra graficamente particularizada que, portanto, também
gera associagOes sucessivas (...) palavra a qual se confere tratamento grafico especial, de

maneira a torna-la unica entre tantas” (ESCOREL, 2000, p. 57).

Deste modo, a identificacio da marca pelo logotipo acontece em um nivel iconico, e nao
mais linguistico. Para Costa, o carater linguistico do logotipo niao possui o carisma do seu
aspecto iconico: “A natureza linguistica do logotipo o faz racional. A natureza simbdlica da
imagem, ao contrario, injeta emogao a marca, igual o que faz as cores” (COSTA, 1999, p. 152,
traducao nossa). O autor diz que dai nascem os simbolos graficos de identidade — baseados
na imagem da palavra ou de outra forma e nio na palavra. Esta outra forma — que nio a
imagem da palavra — ¢ o que chamamos de simbolo (que nao deve ser confundido com a

acepcao na semiotica, como ja estudado).

No nivel iconico também podemos identificar a marca pelo simbolo que eventualmente a
compoe. Logotipo e simbolo sio formas de grafar aspectos da marca. Conforme Escorel,
“No contexto do design grafico, simbolo e logotipo pertencem a mesma categoria e
cumprem mesma fun¢do através de possibilidades formais diferentes” (2000, p. 57). O
simbolo é dominantemente visual. Mas pode ser verbal. Ja comentamos outras vezes que a
autora considera que os simbolos podem ser abstratos, figurativos ou mistos. Os abstratos
sao aqueles que nao tém significado de imediato, pois seu sentido tem que ser apreendido; os
tigurativos podem ser de trés naturezas: baseados em pictogramas, baseados em ideogramas e
baseados em fonogramas e finalmente os mistos seriam formados pela combinaciao de
simbolos com logotipos. Escorel diferencia simbolo grafico de signo grafico. Esse seria
apenas um sinal que possui um conceito ou significado, como uma seta de transito, por

exemplo, enquanto que aquele
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(...) é o sinal a cujos conceitos se chega através de associagoes sucessivas (...)
remetem a uma série de significados que se superpéem, num longo
encadeamento (...) Esse carater polissémico e aberto esta na base da defini¢ao
de qualquer simbolo, seja qual for sua natureza” (ESCOREL, 2000, p. 57).

Finalmente, para Costa, a identificacao da marca também se da no nivel cromatico. As formas
iconicas ja identificariam uma marca, mas o acréscimo da cor lhes daria um reconhecimento
instantaneo “porque a cor é uma sensacao Otica pura: se sente sem a necessidade de
reconhecer uma forma grafica nem de decifrar um logotipo” (COSTA, 1999, p. 152, tradugao
nossa). O nivel de sentido dados pelas cores se da tanto em dados quantitativos — velocidade
de visualizagdo de uma cor, por exemplo — quanto em dados qualitativos — a psicologia das
cores as associa as emogoes e as sensagoes, noutro exemplo. A publicidade emprega estes

dados entusiasticamente e usa as cores até pra designar certas marcas.

Logotipos e simbolos sao formas de tornar a marca tangivel e conhecer suas defini¢des e
caracteristicas facilita suas analises. O poder de sintese do simbolo enquanto nivel iconico é
incontestavel (o grande publico considera o simbolo a menina dos olhos da marca; quando se
fala em marcas as pessoas sempre reagem exemplificando com algum deles: a concha da S/e/,
a maca da Apple, o bumerangue da Nike...), contudo nao se pode negligenciar a forma do
logotipo e tampouco seus outros dois niveis, o linguistico e o cromatico. Todavia, de acordo
com Costa, o mais importante de tudo é o aspecto simbodlico da marca porque é o que ela
significa para as pessoas, é o que “dd um significado extra a realidade das coisas. (...) Se o real
e material se refere a logica e a razao, o simbdlico afeta as emocgdes, a sensibilidade, a

seducao” (COSTA, 2009c, traducao nossa).

A inteng¢ao inicial desta pesquisa era a coleta de marcas constituidas por simbolos, estas
convengbes que muitas vezes esclarecem o que se mostra insuficiente nas palavras.
Concordamos com Frutiger que considera que uma das transformacSes mais importantes
acontece quando um sinal “eleva-se a categoria de simbolo. Trata-se de uma espécie de
‘sublima¢ao’ do simples objeto, em que o conteudo espiritual é substituido pelo carater
concreto. Nesse contexto, uma reproducio real deixa de ser necessaria” (FRUTIGER, 2001,
p. 327). Contudo, depois das entrevistas exploratorias ja mencionadas (WEYMAR, 2009b) foi
constatado que marcas tipograficas (ou logotipos) — aquelas que nao contém o elemento
simbolo — podem nos remeter a outras descobertas, sobretudo em relacao a formagao do

designer e ao seu processo de design.
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Neste percurso circular da marca a identidade e dessa novamente a marca, perpassamos
algumas defini¢oes acerca de identidade, como a cultural e a visual. Relacionamos todos estes
termos com o proposito de posicionar as questdes que os abarcam no debate acerca de

design grafico. Estas relagGes sdo seminais para a realizacdo do objetivo deste item.

3.2.2) Marcas como signos de alteridade

Quando introduzimos esta tese apresentando um diagrama projetado para representar nosso
pensamento, deixamos claro o amalgamento entre os conhecimentos por nés gerados e os
conhecimentos transversais que os perpassam. Falavamos nos capitulos adentrarem uns nos
outros e esta proposicao de circularidade foi uma decisdo sintatica e pedagogica. Sintatica
porque representa um estilo de escrita que nos acompanha desde a dissertagio de mestrado,
pedagogica porque nos parece didatica enquanto articulagdo de nossos pensamentos. A

prolixidade expressa nao se pretende verborragica nem loquaz, mas contundente.

Exemplificando, nas consideragdes iniciais desta pesquisa apresentamos o conceito de
“Projeto de Alteridade Visual” criado como um adicional, um suplemento de significados, um
acréscimo de sentidos ao consagrado conceito de “Projeto de Identidade Visual”. No
Capitulo 1.3 citamos o enunciado “o eu é um outro” de Rimbaud como representativo de
nossas hipoteses ad hoc — construidas para os fins desta pesquisa — que refutam a ideia
tradicional de design autoral enquanto fruto de uma autoria unica (estilo pessoal, mito do
génio, etc.). Todo e qualquer tipo de design é baseado em composi¢des. Por isso acreditamos
que o estilo de todo e qualquer designer se constréi em suas relagoes de alteridade através das
interlocugdes que estabelece com o outro. Estas relagoes ¢ que variam. E por isso também que
no Capitulo 2.3 relacionamos a autoria a alteridade e defendemos que o design autoral
comunica porque, a0 se basear em relagdes com o outro, produz signos indiciais. Conforme
apresentamos no Capitulo 3.1, os indices indicam talentos individuais, modos de criar de um

autor (estilo) e atingem subjetividades alheias.

Finalmente, neste Capitulo 3.2, elegemos a refracdo ao reflexo na analise das marcas.

Podemos fazer relagdes de analogia entre esta hipotese e as outras questdes por noéds
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estudadas e acima citadas, sobretudo em relagao a refracao e a segunda posicao sugerida por
Hall para se pensar a identidade. Algumas marcas, quando refratam seus objetos e sujeitos
nao apenas os identificam. Em suas constantes significacoes, seja em nivel linguistico, iconico
ou cromdtico, elas passam a ser signos que além de identificarem também refratam o outro,
sugerindo multiplas leituras e vozes e inventando novas possibilidades formais: signos de
alteridade. Na refragao, as marcas contemplam as multi-identidades e se fazem comunicar ja
que atingem uma recepg¢ao alheia que se sente marcada. Temos chamado estas marcas de

autorais.

O amalgamento referido produz este tipo de relagdes que acabamos de fazer. O 13° cuidado
maffesoliano para alcancar um pensamento libertirio estimula “Enfatizar a originalidade —
apanagio de espiritos livres que mesclam pensamento e paixdo numa verdadeira aventura
porque as obras sao sempre frutos do inconformismo desses espiritos livres”. Acreditamos
que fomos originais ao adentrarmos um conhecimento no outro fazendo girar nosso
pensamento e nossas inferéncias num voo concéntrico. Nunca nos propusemos a
descobertas ruidosas. Volta e meia giramos em torno do ja manifestado, para fazer novas
relacbes. Cada capitulo desta tese da um passo atrds e um passo a frente, retornando a si. Em

nossa opinido, a redundancia pode, sim, ser silenciosa, sintatica e pedagogica.

Finalizamos relembrando que ao principio do Capitulo 3.2 declaramos, entre outras coisas,
que as marcas posicionam o designer quando, ao repetir certos tragos em seus projetos
originais e Unicos na producdo de signos indiciais, ele se torna autoral e constréi seu estilo.
Ao fim desta revisao tedrica, concluimos que, ao incluir a possibilidade da marca autoral
enquanto signo de alteridade nas defini¢oes ja consolidadas de marca (marca como signo de
identificacgo e como signo de constante  significagio) ampliamos a nog¢ao de estilo e,

consequentemente, a no¢ao de design grafico autoral.

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

198



*¢P]** DESIGN ENTRE ASPAS: INDIiCIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

IV) INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA
? TEORIA

*

!

@ COMUNICACAO
GRAFICA POS-MODERNA

Quem ¢é cada um de nds sendo uma combinatiria de experiéncias, de informagaes, de leituras, de imaginagoes?
(Italo Calvino)

Este espaco reflete as questOes ligadas aos processos de comunicacio grifica de marcas autorais.
Como ja afirmado, em se tratando de comunicagdo abordamos no Capitulo 2 os emissores
(designers autorais) e acabamos de abordar no Capitulo 3 aspectos relativos as mensagens
(marcas graficas) propriamente ditas. A partir de agora tratamos os efeitos da comunicagiao
em sua recepg¢ao (publico, intérpretes, usuarios). Dividimos este capitulo em duas partes onde
na primeira refletimos o processo de design e o circuito da comunicag¢ao grafica usando como

paradigma deste circuito a experiéncia da escola estadunidense Cranbrook.

Ja na segunda parte, exibimos um panorama de marcas cuja autoria ¢ verificada por seus
intérpretes. Estes intérpretes fazem parte do publico entrevistado, ou seja, sio as nossas
fontes primarias porque consideramos os quatro entrevistados tanto emissores (criadores das
marcas analisadas no Capitulo 5) quanto receptores no processo comunicativo (intérpretes de
marcas alheias por ele citadas neste Capitulo 4). Importa declarar que nio trabalhamos na tese
a questao da recep¢ao enquanto publico ao qual a mensagem/marca mercadologicamente se
dirige. O publico que temos é o que decidimos configurar. E assim o configuramos porque
no momento em que os intérpretes reconhecem a autoria de determinadas marcas um modo
de comunicacdo se efetiva. Além de exibirmos e descrevermos marcas de designers
considerados autorais nos propomos a ensaiar primeiras analises e interpretaces acerca de

eventuais indicios destas autorias.
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4.1) PARA QUEM PROJETAMZ O PROCESSO COMUNICATIVO NAS MARCAS
AUTORAIS

Meun design amolecen.
(Irapua Martins)

Resumo: Na primeira parte deste item refletimos o processo de design e o circuito da comunicagdo
grafica experimentado em Cranbrook. Na segunda parte exibimos um panorama de marcas de designers
cujo status de autor é reconhecido por profissionais expoentes do design grafico brasileiro e ensaiamos
alguns modos de analisa-las em busca do seu processo de comunica¢io e dos indicios de suas autorias.
Palavras-chave: Circuito da comunica¢io grafica. Processo de design: recepcdo. Designers graficos
autorais. Indicios de autoria.

4.1.1) Processo de design e circuito da comunicagéo gréfica

Ja estudamos com Coelho (2008) que na area do design, as terminologias comunica¢ao visual,
programacao visual e design grafico podem ser consideradas enquanto sinénimos. Incluimos,
naquele momento, a expressao comunicagao grdfica por considera-la parente daquelas e por sua
pertinéncia em relacao ao estudo das marcas ja que faz uma ponte semantica entre suas

estruturas comunicativas e graficas.

Quanto a nossa posicao em relagdo a perspectiva comunicacional adotada nesta pesquisa,
declarada nas primeiras paginas, cabe relembrar alguns tépicos. Ao adotarmos uma
concepgao de comunicagao que envolve um maior compartilhamento entre os envolvidos em
seu processo optamos pelo pensamento de alguns franceses vinculados as teorias
culturolégicas — sobretudo o posicionamento de Maffesoli que encara a comunicacio como
vinculo social — e de alguns estadunidenses e britanicos cuja reflexdo ¢ herdeira e critica do
pensamento instaurado pelos franceses. A valorizagao das interlocugdes com o outro reduz,
sobremaneira, a polissemia natural que a expressio comunica¢ao poderia gerar. Além destes
autores incluimos alguns pensadores dos estudos culturais que tratam estes vinculos enquanto
identidades. Ja citamos Hall ¢ Bauman no capitulo anterior e agora lembramos o diagrama do

teérico Richard Johnson cujo objetivo ¢ o “de representar o circuito da producao, circulagao
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e consumo dos produtos culturais” (1999, p. 33) e que concerne, em nosso ponto de vista, ao
circuito da comunicagao das marcas autorais. Nao cabe aqui apresenta-lo, podemos apenas
dizer que cada quadro elaborado por Johnson representa um momento da producio, da
circulagao e do consumo e que cada um depende do outro, tal como os capitulos desta tese.
As partes sao indispensaveis ao entendimento de todo o diagrama, mas cada uma pode gerar
um significado proprio. Seus quadros tém formas diferentes. Nossos capitulos também as
tem.

Segue-se que se estamos colocados em um ponto do circuito, ndo vemos,
necessariamente, o que estd acontecendo nos outros. As formas que tem mais
importancia para nés, em um determinado ponto, podem parecer bastante
diferentes para outras pessoas, localizadas em outro ponto (..). De forma
similar, os produtos culturais ndo sdao “lidos” apenas por analistas profissionais,
mas pelo piblico em geral (..). Por isso, nés nio podemos predizer essas
leituras a partir de nossa prépria analise ou, na verdade, a partir das condi¢oes

de producio (JOHNSON, 1999, p. 33).

Desta maneira, ao focar o interesse em termos epistemoldgicos, iniciemos por estabelecer
duas vertentes Obvias desta pesquisa. Primeiramente, endossamos o professor Antonio
Hohlfeldt (2001) quando defende que a comunica¢dao — por ser troca de mensagens — é uma
habilidade prépria do ser humano que ¢ passivel de ser aprendida e que ocorre através da
linguagem. Além disso, o fato do ser humano ser eminentemente social torna o fenémeno da
comunica¢ao um fendémeno social. Contudo, segundo o autor, o aspecto social nio a
restringe “a perspectiva da comunica¢ao de massas” (HOHLFELDT, 2001, p. 61). Sendo
assim, esta primeira vertente de nosso projeto se refere ao fato de que a comunicacio do tipo
grupal que estudamos se estabelece numa perspectiva de comunicagao tribal, e nao de massas.
Esta vertente ndo é novidade, ja haviamos manifestado nossa dicotomica hipétese de que o
design intencionalmente autoral comunica de modo mais segmental enquanto que o design
de intencdo neutra comunica de modo mais massivo. Mas refor¢a-la neste capitulo que

finalmente trata da recep¢ao nos ajuda a situar n0sso préoximo argumento.

Deste modo, na continua¢ao, nossa segunda vertente apoia a nocao de vinculo social
expressa por Maffesoli porque acordamos que: (1) Designer e cliente mantém uma relagao
dialégica; (2) A linguagem criada pelo designer carrega a visualidade compartilhada nesta
relacao; (3) Nesta partilha seu estilo se constroi, ou seja, o status de autor lhe é outorgado; (4)
No processo comunicativo o puiblico se sente atraido ou repelido pela mensagem, ou seja,

pela marca projetada e (5) Em caso de atracio a audiéncia passa a se sentir warcada:
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identificacbes e posicionamentos culturais se instalam e vinculos sociais sio formados, a

maneira de Bauman, em estado de liquidez e de movimento.

Nesta tese fortalecemos tanto o segmento quanto o vinculo social, contudo, queremos
declarar que nem sempre foi assim. Até pouco tempo, o processo comunicativo do design
grafico ndo era pensado ou estudado sob o ponto de vista do publico tanto quanto o era sob
o ponto de vista da mensagem ou da emissdao. Sabemos que durante a feitura das coisas elas
nao se mostram no encadeamento légico que apresentam quando analisadas de seu futuro.
Sempre que olhamos para tras, nossa vida e obra oferecem uma construgao cuja coordenagao
nos surpreende. Essa foi a sensaciao que tivemos ao ler o texto de Heller (2007, p. 274-278)
sobre a escola de arte e design dos Estados Unidos Cranbrook Academy of Art. A partir de
depoimentos de Katherine McCoy — diretora do Programa de Design Grafico por vinte e
quatro anos — Heller discorre sobre as trés fases que a escola passou durante a sua diregdo e
que, em nossa avaliagdo, poderiam torna-la paradigmatica do que estamos chamando creuito

da comunicacdo grdfica.

De 1971 2 1979 a Cranbrook expande a linguagem formal do modernismo. De 1980 a 1981 a
escola passa por uma fase intermediaria de alto formalismo e de 1982 a 1995 passa por uma
etapa pos-estruturalista. A escola, que teve diretores como Charles Eames e professores
como Eero Saarinen, adotou desde 1940 os principios da Bauhaus, mas os suavizou
estimulando os posicionamentos pessoais. A Cranbrook, segundo Heller, era uma ambiente
desestruturado cujo foco vinha de um corpo discente pro-ativo incentivado pela leitura e de
um corpo docente que trocava informagoes entre si e com os alunos. McCoy evita o termo
progressao no que se refere a evolucido da Cranbrook e para Heller a diretora “usou um
modelo simplificado de comunicagao, baseado no esquema de progressao linear desenvolvido
por Shannon & Weaver em 1949” (2007, p. 275-276), um modelo justificado por sua
formacio em desenho industrial e por sua posicao que vé o design enquanto solucao de
problemas. Este modelo acaba sendo substituido por outros ao longo do tempo, mas a
conhecida cadeia emissor>mensagem>receptor “identificava os elementos fundamentais da
comunicacio como uma interagao linear basica” (HELLER, 2007, p. 276). Assim, em sua
primeira fase, a Cranbrook focou a mensagem. Em sua segunda fase, o emissor. E na terceira

fase da direcao de McCoy, o foco foi parar no receptor.
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Naqueles primeiros anos, a ideia modernista de um designer neutro emissor de uma
mensagem clara foi ampliada e a cadeia de Shannon e Weaver poderia ser representada da
seguinte forma: emissor>mensager>receptor. A escola pesquisou os suicos — de Miiller-
Brockmann a Wolfgang Weingart—; a arte comercial e vernacular — de Edward Fella a Robert

Venturi — e a estética literaria contemporanea francesa, cujo foco recai no desconstrutivismo
de Derrida.

Desconstrutivismo, um termo que mais tarde se tornaria uma marca para
Cranbrook, ¢ uma parte do poés-estruturalismo, que, por sua vez, ¢ uma
resposta ao estruturalismo, um movimento antecedente dentro da teoria
literaria francesa. Liderado por Ferdinand de Saussure, o estruturalismo
postulava que os signos, ao contrario de elementos isolados com significados
autbnomos, eram partes culturalmente interdependentes de uma rede geral cujo
significado deriva-se da relagdo entre as partes (...). Derrida sugeria que uma
constru¢do cultural tal como uma idéia, um valor ou uma sentenga podia ser
desmontada ou separada e decodificada — e cada parte examinada teria seu
proprio “significado”. As partes poderiam ser remontadas em um outro todo e,
entdo, adquirir um significado diferente. O rearranjo das partes em varias
totalidades abriria uma forma de exploracdo da complexa natureza dos signos e
colocaria a comunicagio no complicado cenario dos contextos sobrepostos com
maltiplos significados, fazendo, assim, a mudanca da relacio binaria do
sim/ndo, para uma interpretacio mais subjetiva e multidimensional do
significado (HELLER, 2007, p. 276, gtifo nosso).

Optamos por citar a longa explanagdo de Heller e grifar a expressao comunicagao porque a
influéncia do descontrutivismo foi decisiva na mudanga de foco do processo comunicativo
no programa de design da Cranbrook. Trabalhos levemente desconstrutivistas como 17sible
langnage de McCoy, Kerr, Hecht, Kosstrin ¢ Thompson chocam “o canone modernista da

simplicidade, legibilidade e solu¢ao de problemas” (HELLER, 2007, p. 277).

Comeca entao a segunda fase, altamente formalista e, a partir deste momento, a cadeia passa
a se apresentar do seguinte modo: emzssor>mensagem>receptor. Segundo Heller, “O designer
ja nao era mais um tradutor, mas um comentarista, parceiro e participante na emissao da

mensagem” (2007, p. 277).

Este poder ao autor do design produz maneirismos formais e a escola passa a viver um
terceiro momento — agora efetivamente pos-estruturalista — ¢ a énfase da cadeia muda
passando a ser assim representada: emissor>mensagem>receptor. “O  texto tornou-se
interfuncional e ampliou sua capacidade de comunicar para além de sua funcionalidade,
entrando para o dominio do ilustrativo (a tipografia como imagem), atmosférico ou

expressivo” (HELLER, 2007, p. 278).
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Esta fase da Cranbrook e o que instaurou em termos de processo de design contribuiu para o
que atualmente nos parece tao natural em design grafico: os conceitos podem ser multiplos;
as informagoes podem aparecer em camadas; o observador pode controlar imagens e textos;
a progressao pode ser nao-linear... Para McCoy, a cadeia de Shannon e Weaver pode ser
aplicada integralmente entre seus elementos, mas nao mais de modo linear. A terceira fase da
direcio de McCoy apresenta a importancia do publico no mesmo patamar da mensagem e do

emissor. O areuito da comunicagio grdfica entao se fecha.

Pesquisas como esta — cujo processo comunicativo em design grafico apresenta duas
vertentes, o entendimento do publico (1) enquanto segmento participativo (e nao massa neutra
e passiva) e (2) enquanto vinculo social (onde as tribos, marcadas, se identificam e se posicionam
culturalmente) — nio existiriam sem experiéncias académicas e tedricas como as de
Cranbrook. Bem sabemos o quanto existe na area da comunicagdo pesquisadores que
discutem a questao da recepgao e do publico enquanto segmento e enquanto vinculo social.
Acreditamos que € preciso incluir nesta discussdao as questoes, para nds seminais, da autoria e
da alteridade. Nosso entendimento de autoria nao se fixa no emissor porque assim como
varios tedricos ja estudados no Capitulo 2 nio entendemos o autor enquanto autoridade.
Nosso entendimento de autoria compartilhada inclui o publico na criagao na medida em que
o cliente faz as vezes de emissor e de receptor. A recep¢ao nao € o fim de nosso processo: ela
pode ser o inicio. Despretensiosamente propomos uma nova forma para a cadeia da

comunicacdo grafica: emissor>mensagens> receptor.

Tanto esta compreensiva tese quanto a paradigmatica Cranbrook apresentam a mesma forma
redonda e homogénea. Descobrimos partes duras e invariantes (nosso circuito pode ser
comparado ao diagrama de Johnson) e partes moles e modulaveis (o receptor enquanto
emissor). Com um pensamento para la de libertario (quinto pressuposto de Maffesoli)
pesquisamos o imaginario, esta bacia semantica (MACHADO DA SILVA, 2003), onde as
fronteiras se diluem, onde se misturam aguas doces e salgadas e onde, enfim, o5 contrastes
libertam. Estudamos a harmonia entre subjetividades proprias e alheias para reforgar o

entendimento da comunicag¢ao grafica enquanto tecnologia dos imaginarios compartilhados.

Se a autoria se da em relagio dialogica (Capitulo 2), se marcas graficas autorais sao signos de

identidade ¢ signos de alteridade (Capitulo 3), se compreendemos que para nos comunicar
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usamos — emissores e receptores — aquilo que temos em comum (Capitulo 4), na continuagao
deste capitulo pretendemos problematizar todas estas relagdes — com acréscimo de outros

dispositivos tedricos — ao analisar os indicios de autoria nas marcas da comunicagao grafica.

4.1.2) Marcas de designers reconhecidamente autorais

As estruturas conceituais — os pares de conceitos trabalhados nesta tese tais como tais como
problema e solucdo, autoria e neutralidade, subjetividade e objetividade — sao indissociaveis
da critica filosofica sobre design que operamos. Todas estas estruturas estao interligadas nesta
tese e ao apresentar um panorama de marcas cuja autoria é reconhecida por designers
expoentes no design de identidade do Brasil, ou seja, por nossos entrevistados, ensejamos

subrrepticiamente uma retomada desta problematizagao.

Ao partirmos do pressuposto, 1a naquele principio de pesquisa, de que a autoria (ou a
neutralidade) presentes no portfélio de um designer ¢é efeito intencional das relagoes de
alteridade estabelecidas entre ele e o cliente, perguntamo-nos que indicios de autoria podem
ser verificados nos diferentes projetos de identidade visual de um mesmo designer (onde
obviamente as relacées de alteridade diferem). Neste momento vamos ensaiar algumas
respostas a esta problematiza¢ao ao analisar um conjunto de marcas destes designers cujo
status de autor é reconhecido por seus pares. Varias categorias estudadas permitiriam analisar
e produzir este ensaio, contudo vamos focar de modo geral nas estruturas conceituais acima
formuladas e especificamente em tipificagdes acerca de imagens contemporaneas, na

semidbtica e nos elementos visuais citados no capitulo anterior.

Ao longo daquele capitulo, citamos com frequéncia as ideias de Frascara e Costa, pontuando
nossas concordancias e divergéncias. Compreendemos o quanto o viés neutralista por vezes
apresentado ¢ fruto da formagcao intelectual temporal destes autores bem como do tipo de
clientes com quem trabalham: projetos de megamarcas para megaempresas de penetragao
internacional. Consideramos pertinente esta condi¢ao — este posicionamento zntencional — ¢ ja
o declaramos nas consideragoes iniciais desta tese: quem ¢ neutro hoje o é porque se

posiciona no paradigma moderno e em suas solu¢des universais, o que parece ser estratégia
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eficaz num planeta globalizado. Contudo, esta tese pretende construir outros conceitos e
“fazer crescer” novas ideias sobre outro tipo de design. Se isto que chamamos
despersonalizacdo é um recurso utilizado por alguns designers (de megaclientes ou nao) seu
oposto, o estabelecimento de um estilo, também ¢é um recurso. Se a despersonaliza¢ao pode
ser um efeito de neutralizagao, a formacao de um estilo pode ser um eferto de comprometimento. Uma
marca autoral é resultado deste comprometimento, deste posicionamento intencional que

envolve autor, cliente e publico.

Alguns tedricos concordam com este ponto de vista, mas sob outra 6tica. O tipégrafo e
editor Robin Kinross nega a neutralidade até mesmo em design de informagao, adverte que
“nada ¢ livre de retdrica, que manifestagdes visuais emergem de circunstancias histéricas
particulares, que vacuos ideolégicos nao existem” (KINROSS, 1989, p. 143, tradugdo nossa).
O autor construiu esta ideia a0 observar uma contradi¢dao na versdo original do classico texto
“Visual/Verbal Rhetoric” do designer e escritor Gui Bonsiepe. Naquele artigo, esctito em
1965, Bonsiepe primeiramente afirma que informagao sem retérica é impossivel para depois
se contradizer ao citar tabelas de horarios de trem e tabelas de logaritmos como exemplos de
pecas de design livres de retorica. Para opor esta observagiao, Kinross discorre e analisa as
alteracOes visuais historicas nas tabelas de horario da via férrea de Londres enquanto questao
de retorica e usa dois significados desta palavra para basear seus argumentos: (1) “A arte de
usar a linguagem de forma a persuadir ou influenciar outros” e (2) “O conjunto de regras a
serem observadas por um falante ou escritor para que possa se expressar com eloquéncia”

(KINROSS, 1989, p. 132, grifo e traduc¢ao nossos).

Malgrado seu artigo ser uma critica a tendéncia de certos designers de informagio de negar
toda e qualquer ideia de persuasao retorica acreditamos que podemos fazer associagdes com
os designers de marcas aos quais outorgamos o safus de mediadores. Ja afirmamos que pelo
fato de ser uma pega grafica de prestacao de servicos que nao prescinde jamais de clientes a
marca tem sido pensada pelos mediadores de plantao somente enquanto signo de identidade.
Sua poténcia em também identificar seus autores e as relagoes dialdgicas entre eles pela
refracdo — o que chamamos signo de alteridade — tem sido negligenciada tanto por tedricos
quanto por designers. Enquanto signo de identificacio de um produto (signo de identidade),

a marca apenas o reflete nio refratando as multi-identidades envolvidas. Nesta intencio,
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alguns designers mediadores até afirmam a capacidade de persuasio da marca (primeira

definicao de retorica), mas muitas vezes negam a expressdo autoral (segunda defini¢do).

Nesta perspectiva (e reiterando o interesse por uma pesquisa sobre autoria, estilo, criagio e
expressio) apresentamos um novo panorama de marcas autorais, agora devidamente
legitimadas. Nele, ndo apresentamos marcas isoladas como procedemos no Capitulo 1, mas
acompanhadas por outros projetos de identidade de seu autor. Nossa intencao ¢ vasculhar
indicios de sua autoria em um conjunto de marcas ja que, em caso de uma dnica marca, 0s

parametros de analise seriam outros.

No “Panorama de marcas dos designers autorais citados” (APENDICE A), apresentamos
marcas de varios designers citados por nossos entrevistados como exemplo de designers
autorais. Optamos por apresentar apenas designers que projetam marcas ja que muitos sao
especialistas em outras areas do design grafico. Assim como no “Panorama de marcas
graficas pos 1965” compomos estas marcas em espagos conceituais. Cada espago pertence a
um designer sendo que determinados designers apresentam mais de um face a variedade de
marcas coletadas (que, por tal motivo, sdo organizadas por categorias visuais nao restritivas).
O projeto grafico de cada espaco contempla as marcas referentes a cada designer e ¢
organizado de modo retangular igual aos panoramas anteriores. Diferentemente daqueles,
apresentam réguas com menos divisoes para auxiliar a localizacao das marcas que igualmente

oferecem leitura tradicional da esquerda para direita e de cima para baixo.

Importa declarar que nao pretendemos reduzir o mundo das representagdes visuais de cada
designer a estas marcas coletadas: novamente tentamos apenas dar légica a uma parte do
mundo que pode ser légica e categorizavel. O “Panorama de marcas dos designers autorais
citados” ¢ outro exercicio nao-verbal que pretende dar forma a racionalidade que defendemos
nesta tese e por isso diagrama as marcas de modo que se assemelhem a uma tessitura. Assim
como no panorama anterior, a apresentacio da fonte de referéncia de cada marca fica
prejudicada em func¢ao da opg¢ao projetual de criar esta tessitura e com ela produzir um efeito
de sentido, e por tal razdo decidimos que as referéncias das marcas sejam apresentadas em
separado e em meio eletronico (APENDICE A), juntamente com os arquivos em formato

PDF das respectivas figuras.
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Ferlauto (2009) cita e explana sobre um numero expressivo de representantes do design

autoral de marcas: Rafic Farah, Pere Torrent-Peret, Javier Mariscal, Chico Homem de Melo

(que nao participa do panorama visto que ¢ um dos nossos entrevistados), Guto Lacaz, Paula

Scher, Kiko Farkas, Rico Lins, Guto Lins, Victor Moscoso, Neville Brody e Edward Fella.

O designer continua

(...) eu acho que depende muito do profissional, por exemplo, eu me lembro
imediatamente de dois, um ¢é o Rafic Farah que eu acho que tem um traco
autoral muito presente nas coisas comerciais dele mesmo, e o Peret, né? da
Catalunha, que é realmente um cara... O Peret e aquele outro 14 do Tobe, o
Mariscal. (...) Mas sdo casos muito esparsos, eu acho porque a relagao comercial
¢ muito poderosa é muito definidora e cada vez mais com esta histéria de brand
e tal e onde vocé sé constroi projetos na base da pesquisa, acho dificil vocé ter
alguma coisa algum traco imprevisivel que eu acho que é o que o autoral
propoe. Vocé pega na Catalunha vocé vé grandes corporagoes grandes redes de
supermercado com marcas que vocé jamais vai ver no Brasil, baseadas em Mird,
baseadas naquele tipo de signos (...). Acho que o Rafic trabalha muito isso nas
marcas dele porque trabalha com clientes razoavelmente pequenos, clientes
voltados para consumo. Eu trabalho muito com clientes corporativos, sempre
trabalhei muito na area corporativa quer imobiliaria quer financeira. Entdo vocé
nio tem muita op¢io de trabalhar livremente, ndo é? E dificil (FERLAUTO,
2009).

(..) ele é um cara de autoral, entende? Ele é o Guto Lacaz, ele tem que por a
marca dele, o jeito dele. Assim como o Peret, o Mariscal. Ou a Paula Scher. Tu
pega o trabalho da Paula Scher no Citybanc é uma merda. Quer dizer, uma
merda, é igual o do Wollner, igual ao meu, igual ao Cauduro, igual ao
Chermaieff. Ndo tem nada de... Agora se tu pega o trabalho dela enquanto
sinalizacdo, por exemplo, programagio visual e tal, é dela (...). Mas acho que o
autoral é uma coisa dos anos 80 em diante. (...). Ela s6 aparece quando vocé
tem espaco #nderground. Ela comeca nos anos 60 com Moscoso, Victor uma
coisa cubana. Tem uma coisa ali, mas era muito fora, muito wnderground, muito
fora do sistema. Ela se sistematiza com o Neville Brody como uma coisa, uma
possibilidade autoral, tu vé que com o Neville Brody tu pega o portfélio dele,
ele quer ser as duas coisas. Ele desbunda autoralmente e vai fazer programacio
da televisio na Austria. (..). (FERLAUTO, 2009).

Melo (2009b) reconhece como autorais os seguintes designers de identidade: Kiko Farkas,

Guto Lacaz, Oswaldo Miranda (Miran), Ziraldo Alves Pinto (Ziraldo), Javier Mariscal,

escritorio Cauduro/Martino, Francesc Petit e Evelyn Grumach.

(...) bom, em primeiro lugar, eu acho que uma, uma das estratégias basicas, de
vocé criar, ah, uma identidade autoral, é, é o traco, né, entdo, vocé vai encontrar
designers ilustradores, que s3o, é, um caso tipico de, ah, de estratégia autoral,
nao é2 De gente que gosta de marcar a autoria ou uma determinada sintaxe (...)
o indicial, seria o indicial, é... Entdo vamos pegar aqui, alguns casos, acho que o
Kiko tem isso, quando, s6 que o Kiko nio se restringe a isso, mas ele tem isso...
E.. O Guto lLacaz, nio é.. Entio sio o que eu chamo de designers
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ilustradores... F... O proprio Miran que vocé citou tem um pouquinho isso, mas
ele também nio é sé isso... (MELO, 2009Db).

No plano internacional cita Mariscal como o exemplo mais nitido:

(...) quando voceé olha, esse trabalho é do Mariscal, e até ¢ impressionante como
ele consegue deixar essa marca muito autoral, muito caracteristica por conta de
um traco, mas ndo necessatiamente de um lapis sobre o papel, ele consegue
fazer o traco, aquela maneira de trabalhar as formas, de gerar formas, muito

peculiar (...)...” (MELO, 2009b).

O designer da exemplos de profissionais que podem se manifestar pelo traco como Farkas e
Miran e que nao necessariamente se prendem a isso. Considera que alguns designers podem
virar reféns destes mesmos tragos “que ¢ o lado ruim” (MELO, 2009b). Melo considera que o

traco seja a estratégia de reconhecimento mais evidente e imediata, mas que nao ¢ a Gnica.

Para este designer e pesquisador existem procedimentos sintaticos que ajudam a dar ideia de

autoria, como o gesto. Por outro lado existem procedimentos sintaticos nao-gestuais:

(...) até o proprio, o préprio Guto, que eu dei de exemplo, ele ndo tem um, um
gestual mesmo, ele tem uma sintaxe, uma figuracdo, mas vocé pode ter um
Cauduro que, durante um periodo, era a Univers a sua marca registrada, (...) e se
vocé quiser falar de um certo, ah, uma certa, ah, autoria, um trago autoral na
obra do Cauduro/Martino, durante a década, até da década de 70 que eu estou
tratando, eu diria, é a Univers. Ele tinha um determinado, uma determinada
maneira de resolver sintaticamente os sinais, que era grafar o nome da empresa
em Univers e fazer uma pequena intervencio em uma das letras (MELO,

2009b).

O designer cita e discorre sobre outros designers, que nao de identidade, que cabe aqui
mencionar como Pierre Bernard. Para Melo, Pierre Bernard nio € sintatico, seu szafus de autor
vem de uma atitude, de “uma postura iconoclasta, uma postura subversiva” (MELO, 2009b).
Tal comentario remete aquele modelo de autoria “Design de ativismo” estudado no Capitulo

2. Quanto a outras estratégias de reconhecimento, Melo destaca que

(...) talvez um exemplo legal, de um designer brasileiro que eu acredito que foge
de um, de um estilo sintdtico, mas que tem uma... Uma postura muito marcante
que ¢é o Ratfic, (...) ele nao tem nma recorréncia sintitica, ele é, ele é surpreendente...
Ele surpreende... Eu acho que a surpresa é muito mais a marca dele, do que (...)
entio eu acho que é muito mais conceitual, e eu diria, vamos dizer...
Irreverente... B, ele é surpreendente (...) eu acho que ele, que ele tem uma marca
autoral no que ele faz, sew ser wma recorréncia sintitica... (MELO, 2009b, grifos
Nnossos).
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Grifamos as sentencas que se referem aos niveis sintaticos de reconhecimento de marcas, ou
de indicios de autoria, para pontuarmos que existem estratégias para além dos niveis visuais,
como as semanticas e as pragmaticas. Melo (2009b) aproxima-se de um desses ao considerar a
obra de Cauduro/Martino como um exemplo de outra espécie de autoria, que fecharia a
trfade semiotica. Pergunta-se qual o trago estilistico do escritério. Para este designer, muito
mais do que o de Wollner ou o de Aloisio, o design de Cauduro/Martino é marcado pelo
polo pragmatico. Esse escritorio cria condi¢oes objetivas, funcionais, técnicas, de recepcao,
de comunicacao, de eficiéncia: quase como o apagamento maximo dos critérios de autoria
baseados apenas em estilos visuais. Cauduro/Martino impde a despersonalizaciao o que acaba
tio forte que marca a obra deles. E a forca do escritério, escritério de design que Melo sugere
que ¢ muito menos valorizado pela cultura brasileira do que deveria ser. Segundo o autor, ha

um livro da sintaxe dos sinais desse escritorio que a ele nao corresponde:

(...) a palavra precisa pra ser fiel ao Cauduro é o que nio esta nesse livro, é o
sistema, e ele é, o rei do sistema... Quem ¢é que resolve essa questio? Por isso
que ele esta, a sintaxe dele é pouco exuberante... Entdo vocé vai pegar, pega os
sinais do Alofsio... P6, ndo ¢, sdo invengOes sintaticas, muuuito inteligentes, mas
vocé fala, po, mas s6 Univers, aqui ele pega o auxiliar e faz o X, em Univers
italie, aqui ele pega a Univers e poe aqui, pega Univers e faz o negocinho aqui...
Po6, mas vamos (...). Olha aqui, esse livro trai o espirito do Cauduro porque ele,
ele coloca em evidéncia o sinal (...) (MELO, 2009b).

O designer e professor sugere um livro que reflita sobre seus sistemas e nao sobre seus sinais:
“al é design pra valer, corporativo, porque ¢é sistema que estabelece um principio de unido das
mensagens ¢ vocé vai do mobiliario ao ambiente (...)” (MELO, 2009b). Para o autor, o traco
autoral do Cauduro/Martino estd na supervalorizagio da questdo pragmatica e nio da

questdo sintatica.

Aflalo (2009) aponta Guto Lacaz, Kiko Farkas, Rico Lins e Willys de Castro como exemplos
de designers autorais. Para Aflalo, a constru¢ao de um estilo em design grafico nio é um
malogro, e cita o design de Shigeo Fukuda como exemplo de um trabalho exitoso e
consistente: “(...) as marcas japonesas sao autorais... Se vocé pegar, por exemplo, todas as
marcas criadas pelo Shigeo Fukuda que faleceu af ha dois meses, todas elas tém cara de
Fukuda, niao importa o produto. No Japdo isso é mais aceitavel (..)” (AFLALO, 2009).
Também considera Iko Tanaka outro designer com forte expressio autoral. No plano

brasileiro Aflalo assim discorre:
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(...) ah, acho que o Guto Lacaz é um que tem uma assinatura, o Guto
tem, o Kiko, chega perto, nas marcas menos, ele ¢ mais feliz na
ilustracdo, na expressao grafica dele, mas... Ah... Nao ¢ dificil imaginar
que aquela marca é do, poderia ser do Kiko... Rico Lins... Nio, Rico
nio tem uma expressdo autoral em marcas, ele tem em outros
veiculos... Ah... Bom, depois vocé tem aqueles designers de formacio
construtivista, que... Ah... Usam... Elementos geométricos e aquela
extrema simplicidade da geometria construtivista, de uma forma que eu
considero autoral, depois a hora que vocé vai ver o trabalho de poesia
concreta deles, depois que vocé vai ver os quadros que ele pinta, e vocé
olha a marca, vocé fala, meu Deus do céul... Willis de Castro fez marca
e pintou quadro com a mesma cara, e varios outros... Entio tem essa

sobreposi¢do autoral, apesar de ser um trabalho, de ter um formalismo
(-..) (AFLALO, 2009).

Klotzel (2009) reconhece a autoria das marcas projetadas por Rafic Farah, mas nio faz

digressoes a respeito. Finalmente, apds estas explanagoes, retomemos nossa reflexao.

Bem sabemos que o trago distintivo de um produto cultural ou objeto de comunica¢io pode
ser dado pelos autores (no caso, via discursos proferidos pelos designers citados) e pelos
leitores (no caso, via analise e interpretagao das suas marcas). Nesta analise dos indicios de
autoria que estamos em vias de proceder #do contamos com certas informagoes que nos sao caras
(como, por exemplo, as que registram — via discursos proferidos — o processo de design e as
relacbes de alteridade dos designers citados). Nesta condi¢ao, precisarfamos relativizar —
evidentemente que no sentido de “relativismo esclarecido” de Welsh — a ideia do designer
autoral? Precisarfamos dizer, talvez, que tal marca ou outra sugere um cunho mais ou menos

autoral ao invés do designer ele proprio?

Em face estas davidas, perguntamo-nos: Que relagdes conceituais constroem mentalmente
aqueles que citam representantes de posicionamentos estéticos ou, especificamente, de
vertentes do design grafico? Como justificam suas escolhas? Como reconhecem aquilo que
viemos tratando como a w0z ¢ a visio do designer> Como reconhecem os designers em suas
diferentes linguagens graficas? Todavia, ndo contamos com as justificativas dos quatro
designers entrevistados acerca do porqué de suas citagdes e escolhas. E entdo perguntamo-

nos novamente: HEsta auséncia impede a analise e a interpretacao destas marcas?

Nossa resposta é nao. Além do aporte de Melo que nao considera necessario o conhecimento
do processo de design para se verificar a existéncia de indicios que comprovem ou nao uma

autoria porque “autoria é autoria quando vocé nao precisa conversar para saber (...) talvez eu
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pudesse falar, chamar de postura (...)” (MELO, 2009b), temos por certo que um conjunto de
marcas graficas de um designer — assim como outros produtos culturais como filmes e livros
— podem ser a pripria expressao da antoria desde que estes signos sejam providos daquilo que

Foucault denomina funcio autor.

Ja estudamos com Foucault que duas nogdes substituiram o suposto espaco deixado pela
“Morte do Autor” (BARTHES, 2004) e que elas acabam remetendo justamente a presen¢a do
autor e nao a seu desaparecimento. Em relacao a nogao de obra o autor afirma que nio existe
uma “teoria das obras” e a palavra obra é tio problematica quanto a palavra autor. Em
relacdo a nogdo de escrita, o estatuto atual apenas pensa a condi¢ao, o espago € o tempo de um
texto e Foucault acredita que isto faz com que o autor passe de uma realidade a uma
transcendéncia, o que acaba por lhe outorgar exatamente a condi¢do auratica que 0OS
defensores da sua morte desejam abolir. Por isso Foucault defende o autor enquanto uma
funcdo complexa e variavel — uma fungao possivel dentro da fungio sujeito — e considera os

autores instauradores de obras e teorias que tanto produzem suas proprias obras quanto

instauram novas possibilidades (FOUCAULT, 1992).

2

Isto posto e retomando o ‘“Panorama...”; ¢ preciso declarar que as marcas de alguns
designers citados niao aparecem no panorama haja vista a dificuldade de acesso ou a
precariedade das imagens obtidas na web, como Pere Torrent-Peret, Paula Scher, Rico Lins,
Guto Lins, Victor Moscoso e Edward Fella. Também declaramos que a expressiva variedade
de designers apresentados impede a leitura desejada. Deste modo, decidimos focar a analise
nas marcas dos profissionais citados pela maioria dos entrevistados, ou seja, no portfélio de

Guto Lacaz e Kiko Farkas que foram nomeados, cada um, por trés dos quatro entrevistados

ao exemplificarem representantes do design autoral.

Guto Lacaz (Sio Paulo, 1948) ¢é simples, ndo gosta de afetacdo, nio se autopromove.
Formado em Arquitetura e Urbanismo na Universidade do Vale do Paraiba, I.acaz adentra
em varias areas, como artes plasticas e design, porém reflete: “Olha, eu me apresento como
arquiteto e artista plastico, mas na verdade é tudo a mesma coisa. HEssas divisdes sio para

ajudar uma certa compreensao da fun¢ao ou para confundir de vez” (LACAZ, 2009, p. 21).
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Kiko Farkas (Sao Paulo, 1957) avalia que o desenho e o rascunho sio fundamentais em seu
processo criativo. O arquiteto, formado em Arquitetura e Urbanismo pela Universidade de
Sdo Paulo, acredita que tal processo é muito mais norteado por uma logica onirica do que

racional e légica: um processo mais ligado ao sensivel do que ao tecnolégico (FARKAS,

2007).

Ao observar o “Panorama...” consideramos que o conjunto de marcas graficas de Guto Lacaz
e de Kiko Farkas sdo discursos providos de funcao autor uma vez que os nomes destes
designers caracterizam suas marcas na medida em que as classificam e indicam que — como ja
estudado no Capitulo 2.1 — tal discurso “ndo ¢ um discurso quotidiano, indiferente, um
discurso flutuante e passageiro (...), mas que se trata de um discurso que deve ser recebido de

certa maneira (...)” (FOUCAULT, 1992, p. 45).

Por esta razdo, podemos reconhecer as quatro caracteristicas da funcdo autor em seus
conjuntos de marcas. Sdo, primeiramente, “objetos de apropriacio”. Enquanto leitores ou
intérpretes, tal como os entrevistados desta tese ou até mesmo os editores de livros tipo
apresentac¢ao de cases, podemos indicar tais marcas como propriedade de seus autores (de
Lacaz e de Farkas) mesmo que saibamos que juridicamente os designers cedem o direito de

seus usos a0s clientes.

Em segundo lugar, percebemos que a fun¢io autor “nao é constante ou universal”, ja houve
épocas em que a antiguidade de uma obra — mesmo anénima — era por si s6 garantia de
autenticidade. Outras obras, como textos cientificos, s6 tinham valor de verdade na Idade
Média se fossem assinadas, caracteristica que desaparece alguns séculos depois. Mas, em se
tratando de design grafico, é preciso definir para quem sio necessarios os critérios de
autenticidade e de valor de verdade e para quem interessa o anonimato ou a assinatura do
designer. Também podemos inferir que a individualidade do autor nem sempre confere, por
exemplo, garantias cronoldgicas (haja vista as marcas de Lubalin e Fletcher criadas no mesmo
ano e paradigmaticas das ideologias moderna e pds-moderna se procedéssemos ao modo do
dualismo esquematico). Em se tratando especificamente de Lacaz e Farkas a caracteristica de
funcdo autor anteriormente citada “objetos de apropriagao” define seu design como autoral
no aqui ¢ agora desta pesquisa; pesquisa que reconhece que este Sfatus “ndo é constante ou

universal” e que, indubitavelmente, se interessa pela assinatura do designer.
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Em terceiro lugar, a funcio autor “nao é uma fungao espontinea”, a autoria resulta de uma
operacao complexa. Para Foucault, a critica moderna (e af incluimos nossos entrevistados)
encontra um foco de expressio que se manifestaria nas obras, marcas, livros, entrevistas, jeito
de ser de um autor. A critica (ou Ferlauto/Melo/Aflalo/Klotzel) realiza a projecao de autores
segundo o tratamento que ela mesma da aos textos, aos discursos e as marcas. E, na mesma
medida, a ctitica (ou Ferlauto/Melo/Aflalo/Klotzel) aproximatia e excluitia outros designers

autorais se vivesse em outra época ou em outro lugar.

O discurso provido de fun¢iao autor apresenta como quarta e ultima caracteristica o fato de
“nao se reportarem ao individuo que a projetou, mas para varios ‘eus’ em simultaneo”. O que
¢ isto senao a constatagao da validade da nossa hipotese ad hoc da marca autoral compreensiva
enquanto signo de zdentidade ¢ alteridade, enquanto signo que reflete e refrata? Ao se reportar a
uma pluralidade de “eus” a marca autoral compreensiva da lugar “a varias posi¢des-sujeito
que classes diferentes de individuos podem ocupar” (FOUCAULT, 1992, p. 56). Assim, se
efetiva a relagio com a critica (ou Ferlauto/Melo/Aflalo/Klotzel). Assim, se estabelece a

comunicagao.

Entretanto esta tese nao se pretende um manual pratico de uso visto que a comunicagao ¢é
possivel, mas ¢ dificil. Ja estudamos que o mundo ¢ constituido por partes expressas e 16gicas
, : ~ z 113
que podem ser representadas e também por partes que a linguagem nao da conta, “(...)
formas de comunicagdo que vao além das linguagens” (MARCONDES FILHO 2004, p. 54).
O autor se considera um critico da instalada certeza de que #udo e todos comunicam e de que
vivenciamos a era da comunicagdao total, onde é possivel tudo ser transmitido, onde o
entendimento humano vive sua apoteose. Na contramao, busca um processo mais efetivo do

entendimento humano e nao apenas transmissao de sinais:

(...) que se sinta efetivamente o outro, se participe com ele num mundo unico,
que se captem sentidos exclusivos e irrepetiveis. Mais ainda, que sabem que a
comunicagdo nio ¢é simples, mas tampouco impossivel inteiramente, que ela se
realiza sim, mas sob condi¢bes muito especificas e determinadas
(MARCONDES FILHO, 2004, p. 72).

Somos signatarios da tese de Marcondes Filho, contudo ja declaramos no Capitulo 3.1.3 — a
despeito da opiniao deste autor — que a teoria e o método semidtico podem, sim, serem
instrumentos de auxilio em nossa pesquisa. Para defender o pressuposto maffesoliano de

“Um pensamento libertario” um de nossos norteadores teéricos ao “ndo anular outras
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abordagens possiveis porque a comunidade cientifica assim se consolida” (6° cuidado),
ensalamos a seguir uma pratica semibtica de extracdo peirceana, porém combinada a outras
praticas: (1) Certas caracteristicas das imagens contemporaneas ainda ndo contempladas
(RAHDE; CAUDURO, 2005); (2) Algumas terminologias da area do design; (3) O
pressuposto formista de Maffesoli e (4) A categorizagao construida das marcas graficas pos
1965. A opgao pela mesticagem epistemoldgica nos estimula a “preservar a flexibilidade e a
impericia adolescente” (lembram do 4° cuidado maffesoliano para o alcance de um

pensamento libertario?).

Grifamos a sentenca aznda nao contempladas porque, a maneira de Maffesoli em seu terceiro
pressuposto  “Uma sensibilidade relativista”, consideramos um engodo positivista o
estabelecimento da separagao entre descricao e teoria (MAFFESOLI, 1988). Nao ha motivos
para abdicarmos de novas inser¢oes teodricas pelo fato de ensaiarmos, mesmo que neste
espaco tedrico, os primeiros passos empiricos. Deste modo, esta teoria que ainda nio foi
contemplada propde a tipificagao de imagens da condi¢io pés-moderna. Por considerarem
que as imagens desta condigao — “caracterizada pelo ceticismo cada vez maior dos intelectuais
em relagao a universalidade e totalizagao do conhecimento humano” (RAHDE; CAUDURO,
2005, p. 198) — tém um mapeamento escasso e disperso, 0s autores se propuseram a tipificar

algumas das imagens adotadas por midias de centros culturais mundiais.

Sabedores que a realidade hoje é uma construgdo social que envolve tanto as subjetividades
dos criadores estéticos quanto as representa¢oes das midias e da cultura e arte populares, os
autores afirmam que o que se destaca hoje sdo as aparéncias. Neste panorama, consideram
que as imagens em geral “tém apresentado certos tracos e estratégias de figuracio” (RAHDE;
CAUDURO, 2005, p. 199) que eram proibidas ou inimaginaveis nas escolas racionalistas e
classicas, cujos “sentidos produzidos tendem a ser cada vez mais circunstanciais e mais
instaveis, ¢ que, em consequéncia, ¢ inevitavel o aparecimento de certas ambigiiidades e
paradoxos” (RAHDE; CAUDURO, 2005, p. 199). Afinal, se o sujeito contemporaneo ¢
cambiante, mutavel e contraditorio ¢ natural que suas representagoes visuais também o sejam.
Rahde e Cauduro acreditam tornar “possivel propor uma série de indicios para a tipificacao
das imagens que o imaginario do final do século XX e inicio desse século XXI inspira” (2005,

p. 200) e consequentemente sugerem: “Hibridacdo e heterogeneidade”, “Participacio e
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interatividade”, “Excesso e indefinicao”, “Polui¢io e imperfeicao”, “Cambiamentos e

metamorfoses”, “Vernaculares e vulgares” e “Nostalgicas e retros” (2005, p. 200-204).

“Hibridagao e Heterogeneidade” sio terminologias que se referem, sobretudo, a analise de
imagens geradas para outros fins que nao os de projetos de identidade visual, afinal nio
considera o poder de sintese que uma marca, mesmo complexa, deve ter. Os autores citam
imagens com colagens e com mistura de procedimentos técnicos, de géneros ou de processos
de producao, por exemplo. Claro que podemos considerar certas misturas de possibilidades
expressivas visuais numa marca como ADG/Brasi/ (C2) de Lacaz apresentada no quarto
espacgo referente a categoria “Logotipos (77) puros”. A mistura aqui se refere aos caracteres

intercalados em caixa-baixa e caixa-alta formando uma duplicacao do nome da marca.

“Participacao e interatividade” nio sdo espécies de categorizagdo em que poderfamos situar as
marcas de Lacaz ja que o maximo de participacio/interatividade que deste tipo de imagem

obtemos se refere a interpretaciao que procedemos das marcas enquanto audiéncia.

Mas o designer Lacaz se situa em outras categorias. Em “Excesso e indefini¢iao”,
consideramos como excesso o simbolo abstraido CS Productions no espago dois (C2) e em
indefini¢ao outro simbolo abstraido O/be o Tieté no espago dois (C3)e também o logotipo (i)
puro Eletromem no espago quatro (C2). No mesmo segundo espago os logos abstraidos Ba/ da
Cidade de Sao Paulo (C2) e Batuta (C1) juntamente com a simbola Hugo Franca no primeiro
espaco (C2) podem ser remetidos a “Poluicao e imperfeicao” (o primeiro poluido em suas

curvas e tipografias e os dois dltimos em suas imperfei¢cOes formais).

Nas marcas de Farkas ndo encontramos indicios referentes a hibridagdo, a heterogeneidade, a
participagdo e a interatividade. Contudo, a excessiva e sinuosa marca reniforme Brasi/ (C1) e o
logotipo indefinido e duramente informado Fofoptica (C3) exemplificam “Excesso e
indefinicao”. O imperfeito (se pensarmos nas regras da boa tipografia) logotipo molemente
informado Oficina Desafio (C2) pode se situar em “Poluicao e imperfeicao”, contudo nio

podemos considera-lo um logo poluido.

“Cambiamentos e metamorfoses” correspondem aquela nossa categoria “Marcas maleaveis”

que em Lacaz encontramos exemplificagido nos simbolo abstraido Zig zag no espago dois (C2)
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e nos simbolos figurais do terceiro espaco Prémio Gula Diners 2008 (C2) e José Wagner Garcia
(C3). Decidimos considerar a categoria “Vernaculares e vulgares” no que se refere aos seus
aspectos inspirados no kitsch e na arte popular e encontramos tais indicios no terceiro espago

(C2) dos simbolos figurais de Lacaz Gabinete de Curiosidades, Truta Rosa e O Casal.

A marca maleavel Experta (C1) de Farkas remete a “Cambiamentos e metamorfoses”
enquanto que os seus simbolos figurais Ler ¢ Saber (C2) e Instituto Brasil Leitor (C3)

representam, de certa forma, a categoria “Vernaculares e vulgares”.

“Nostalgicas e retrés” também nos remetem aos simbolos usados por Lacaz no terceiro
espaco (C2) em Gabinete de Curiosidades e Truta Rosa e aos simbolos figurais localizados no
mesmo campo logo abaixo e que trazem a nostalgia das antigas ilustragdes: George Freire
Produgies Artisticas e Gal Oppido. No espaco cinco dos logotipos (i) separaveis, Apolo (C2)
carrega uma tipografia que brinca nostalgicamente com as formas construtivistas dos cartazes
russos do inicio do século XX. Ja a tipografia baseada nos caracteres romanos do logotipo
(¢n) puro Adpox no campo quatro (C2) e a projecao de sua sombra remetem a um saudosismo
que a semidtica da advocacia aplaude. Ambos de Lacaz. Para finalizar, observamos

caracteristicas da categoria “Nostalgicas e retros” no simbolo figural Infantaria (C2), de Farkas.

Rahde e Cauduro concluem com a seguinte afirmacgao: “Nao ha mais o individualismo genial
da imaginagao, pois a inovagdo se faz presente agora pelo compartilhamento social do
imaginario de uma sociedade, de um grupo, de uma tribo, que participam ativamente de um
contexto sociocultural” (2005, p. 204-205). Aparte nossa concordancia com esta sentenga — ja
declarada quando da reflexdo sobre o mito do génio — reiteramos ‘ndicios de antoria como tema
central de nossa problematica. Assim, e relembrando nosso compromisso de exercicio e
critica ao dualismo esquematico elaborado desde a contextualizacio desta tese, devemos
também incluir o dito imaginario modernista na tipificacio das marcas analisadas. Afinal,
varios logos de Lacaz e de Farkas apresentados — sobretudo do primeiro — e acima nao

analisados remetem a “imagfstica modernista que ainda ¢ preponderante”, conforme Rahde e

Cauduro (2005, p. 200).

A “imagistica modernista” inclui caracteristicas, por exemplo, como a objetividade, o uso de

geometria basica em busca de funcionalidade, um extremo poder de sintese, a universalidade,
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a neutralidade e a simplicidade. Quanto a ultima, ja haviamos pontuado no Capitulo 3.2.1 que
simplicidade nao briga com complexidade e que uma marca pode setr sumples e complexa e agora
contamos com a concordancia de Lacaz que acrescenta: “Mas esse simples também ¢é muito

complexo (...). Simples tem processamento” (LACAZ, 2009, p. 22).

Todas as marcas comentadas bem como as outras podem participar de novas tipificagoes
num processo ad infinituz uma vez que cada audiéncia as organiza e as reorganiza conforme
seu contexto cultural e social. Ja que as entendemos semioticamente enquanto signos que
estdo no lugar de certas coisas, representando-as; podemos tipifica-las enquanto tipos de

>

signos (uma em relagao a outra e em relagio a si mesmas): “Marcas indiciais”, “Marcas iconicas” e
“Marcas simbodlicas”. Também podemos organiza-las em seus niveis “Sintatico”, “Semantico”
e “Pragmatico”, usando para isso, respectivamente, as teorias do signo: a “Teoria da

significacao”, a “T'eoria da objetivacao” e a “Teoria da interpretagao”.

Em nivel “Sintatico”, é possivel tipificar as marcas em seus niveis visuais (e# relacio a si mesmas
e uma em relagio a ontra): “Nivel visual linguistico”; “Nivel visual iconico” e “Nivel visual
24 2 ~ 1 < 1 (13 2
cromatico” e em suas relagoes internas de tipografia-imagem conforme “Ancoragem” e
“Relais” sugeridos por Barthes. Dentro do “Nivel visual iconico”, podemos organizar seus
simbolos de dois modos: abstratos e figurativos. Porém, em nosso primeiro panorama
>
ensalamos modulagoes de diferentes possibilidades expressivas visuais quando nomeamos
quinze categorias para organizar as marcas graficas pés 1965 e, naquele momento, criamos
terminologias que manteremos em nossas analises. Assim, “Simbolos abstraidos” e
“Simbolos figurais”, por exemplo, correspondem as categorias de Escorel “Simbolos
b >

Abstratos” e “Simbolos Figurativos” que por sua vez se dividem em “Pictogramas”,
“Ideogramas” e “Fonogramas”, terminologias que mantemos, salvo “Ideogramas”, que
consideramos signos do tipo abstraidos. Escorel (2000, p. 57) também considera os
“Simbolos Mistos” que sao formados pela combina¢io de um simbolo e de um logotipo

b
contudo, esta terminologia nao ¢é aqui utilizada uma vez que as quinze categorias criadas

incluem esta tipifica¢ao de outros modos.

Através destes varios angulos de analise para cada objeto de anilise (condi¢do para o

pressuposto “Uma sensibilidade relativista” que norteia o proximo capitulo e que aqui
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comega a se revelar), ensaiamos dar conta destas variedades expressivas atentando sempre a

perspectiva estética, artistica e dialégica que defendemos.

Consideramos que desde a opgdo em organizar visualmente nossas marcas pelos panoramas
visuais damos inicio a interpretacdo. Sim, porque nesta organizagao agrupamos marcas com
tracos de qualidade similares em espagos comuns, ou seja, as interpretamos. Dada a variedade
de marcas de Guto Lacaz coletadas agrupamo-las nas mesmas categorias estabelecidas no
contexto desta tese; porém, daquelas quinze categorias seis sao contempladas nesse
momento, gerando seis espagos conceituais distintos. Contudo, como ja declarado indmeras
vezes, NA0 posicionamos restritivamente as marcas em uma ou outra categoria: Como §gnos de
identidade sempre em movimento muitas delas tém transito livte e podem migrar para outros
espacos conceituais. Por outro lado, a reduzida quantidade de marcas coletadas de Kiko
Farkas estabeleceu a elaboragdo de apenas um espago conceitual no qual categorias diferentes

coexistem sem considerarmos a similaridade de seus tracos de qualidade.

Nenhuma das onze marcas de Lacaz agrupadas na categoria “Logotipos duramente (in)
formados” poderia ser representante das tipificacdes de Rahde e Cauduro e na categoria de
dez marcas “Sim, simbolas” apenas o imperfeito logo Hugo Franca sugere “Poluicdo e
imperfeicao”. Em nossa avaliagao, dos quinze “Logotipos (77) separaveis” somente a marca

Apolo pode ser encaixado em “Nostalgicas e retros”.

Por outro lado, dos onze “Simbolos abstraidos”, cinco sugerem as tipificagoes de Rahde e
Cauduro “Excesso e indefinicio”, “Cambiamentos e metamorfoses” e “Poluicio e
imperfeicao”. Dos quinze “Simbolos figurais” e dos seis “Logotipos (zz) puros”, a metade
pode ser representante das tipificacGes em questao, sendo que as figuracOes remetem a
“Cambiamentos e metamorfoses”, “Vernaculares e vulgares” e “Nostalgicas e retros”
enquanto que os logotipos (i7) puros se espalham pelas ideias de “Hibridagio e

Heterogeneidade”, “Excesso e indefinicao” e “Nostalgicas e retros”.

Avaliamos que as marcas do portfélio de Lacaz que nio sugerem as tipificagdes estudadas
tém caracteristicas atribuidas a modernidade enquanto que as marcas “tipificaveis” tém
caracteristicas pos-modernas. Como nossa coleta nao ¢ absoluta nem se pretende uma

amostragem, podemos apenas manifestar nossa constatacio que Guto Lacaz tanto projeta
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marcas da “imagfstica moderna” quanto da “imagistica pés-moderna”. E ¢é por isso que
reforcamos novamente nosso entendimento desses paradigmas enquanto diferentes formas
de pensamento que podem acontecer de modo sincronico num viés muito mais cultural do

que historico-linear.

Isto posto, analisemos semioticamente relembrando que estudamos que as marcas de
identidade visual funcionam de varios modos. Funcionam como indices na medida em que
indicam talentos individuais e certo modo de criar de um autor — estilo (entao as marcas sao
indices em sua relacio com o designer). Funcionam como icones porque contém tracos de
qualidade e se interligam por relacSes de similaridade (entdo as marcas sao icones em sua
relacdo consigo mesmas). Funcionam como simbolos porque nao comunicam se nao virarem lei
(entdo as marcas sao simbolos em sua relacio com o interpretante, isto é, com o efeito de
sentido na audiéncia). No que se refere ao portfélio de Guto Lacaz, podemos considerar que
todas as sessenta e oito marcas apresentadas sao indices porque indicam a autoria de Lacaz,
sao fcones porque podem ser agrupadas por tragos de qualidade e sdo simbolos porque
mediam a comunicacdo entre o emissor e 0s receptores, ou seja, entre Lacaz/clientes e

publico/intérpretes/audiéncia e, sobretudo, os entrevistados.

A relacdo triadica acima estabelecida — prépria da semidtica — propde novos niveis de
tipificacao. Os seis espagos conceituais que acolhem as marcas de Lacaz ja sio uma espécie de
tipificagdo inicial em nivel “Sintatico”. No que se refere as trés categorias fenomenoldgicas
peirceanas estes espacos correspondem a primeiridade sugerindo seus referentes através de
qualidades sintaticas (icones). O nivel “Semantico” se relaciona ao poder das marcas em
indjcar seus objetos (Indices) e faz parte da secundidade. O nivel “Pragmatico” acontece na
terceiridade onde o interpretante completa a semiose e as marcas — ao representar seus
referentes — produzem sentido para sua audiéncia (simbolos). E quando, enfim, se estabelece

a comunicagao.

Quando lancamos nossa problematica principal — gue indicios de antoria podem ser verificados nos
diferentes projetos de identidade visual de wm mesmo designer onde obviamente as relagoes de alteridade
diferem? — estamos a questionar os indicios que se percebem muais frequentemente na expressao

das subjetividades dos designers.
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Analisando as marcas de Lacaz, primeiramente as organizamos sintaticamente, sugerindo os
indicios que as ligam a seus referentes — quando as marcas funcionam como icones. Situamos em
“Nivel Linguistico” as seguintes marcas: ADG/ Brasil, Advox, Eletromen, Academiadenltura, Ink,
Ipanema; Baobd, Super Filmes, Max Service, SDR, Cooperativa Artistas V'isnais, Studio SC, Apolo,
Luminar, Ikko, Romulo Fialdini, Obra Prima, Pocket Trilhas, Jit, On Zone, Pontual, Bandeira Filws,
Collectania, Solo.net, Oficina de Projetos, 1 Salao Aberto, Gilda Mattar, Décio Mion |r., Lacaz &
Broggin, Mayer Zeiger, ¢ Maxtrafo. E. importante deixar claro que todas as marcas tém seus niveis
linguisticos, porém apenas citamos os logotipos para analise para fins de recorte e porque

neles a tipografia pode ter papel de destaque.

Em “Nivel Iconico” dividimos as marcas de acordo com seu tipo de simbolo. Assim como
no nivel anterior, é preciso afirmar que é claro que todas as marcas tém seus niveis iconicos,
porém incluimos as marcas com simbolos para anilise pelas questdes de recorte citadas e
porque nelas a iconicidade pode ser mais relevante. Em “Simbolos abstraidos” elencamos:
Executivas de Sao Panlo, Central de Funcionamento, Extra, Echo, Hugo Franca, 1iicia Moreira, 3
SBPA, Oca Tupiniquim, Elo 3, Instituto de Psicandlise 1acaniana; Batuta, Arnaldo Pappalardo, Bem
Qunerer Mulher, Raul Dunarte, Balé da Cidade, Zig Zag, Mais Filmes, Olha o Tieté, SBN e C§
Productions. ~ Os “Simbolos figurais” se dividem, entao, em “Pictogramas” e em
“Fonogramas”. No primeiro situamos: Renata Tilli, Carlos E. Lacaz, Tony Marcel, Gabinete de
Curiosidades, Truta Rosa, George Freire Producoes Artisticas, Gal Oppido, O Casal, Casa Tupiniguim,
Prémio Gula Diners 2008, Célebre Café, Cambury Gastronomyco, IFMSS Amazionia e José Wagner

Garcia. No segundo situamos: Héreules, DX e Academia de Filmes.

Se formos tipificar as marcas em suas relagOes internas de tipografia-imagem, podemos
elencar as seguintes como “Ancoragem”: Renata Tilli, Gabinete de Curiosidades, Truta Rosa, George
Freire  Produgoes  Artisticas, Gal Oppido, O Casal, Casa Tupiniguim, Célebre Café, Cambury

Gastrondmyco e IEMSS Amazinia. Como “Relais” situamos: Hercules, DX e Academia de Filmes.

Depois desta organizagdo sintatica podemos afirmar que no nivel “Linguistico” os indicios
mais frequentes sao: (1) A ndo-criacao de tipografias, mas sim o jogo tipografico; (2) A
indissolugio entre tipografia e imagens nao-verbais (sobretudo formas geométricas quadrados
e triangulos) e (3) A recorréncia de tipografias antigas ou re##ds. No nivel iconico “Abstraido”,

observamos frequentemente os seguintes indicios: (4) Linhas retas diagonais nas formas e nas
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tipografias ou rotacdo da forma e da tipografia; (5) Assimetria dentro de pontos simétricos
nas formas geométricas do tipo bolas e (6) Linhas curvas. No nivel iconico “Figural”,
frequéncia de indicios relativos: (7) Ao uso de pictogramas; (8) A pictogramas com relagao de
ancoragem entre tipografia e imagem; (9) A pictogramas ligados ao humor, ao retrd, ao
vernacular, a estética popular e ao desenho infantil. No nivel “Cromatico” podemos inferir
que as cores que aparecem com mais frequéncia sao: (10) Uso do monocromaitico,
principalmente o preto; (11) O preto com o vermelho e (12) O preto com as cores primarias

(sobretudo em tonalidades claras).

Apos esta primeira analise na qual ensaiamos a “Teoria da significagao” passamos a
apresentar a leitura semantica e pragmatica do conjunto de marcas de Lacaz. A Teoria da
Objetivacao  (secundidade) pretende indicar a relacio das marcas com seus
objetos/referentes, contudo aqui o fazemos de modo genérico fazendo uma relacio entre os
doze indicios sintaticos das marcas acima apontados (e relagio a si mesmas) com os aspectos
semanticos que as ligam aos seus referentes. (As marcas funcionando como indices indicariam o
objeto/produto). Exemplificamos o primeiro caso e assim sucessivamente. Ao indicarmos
indicios de ndo-criacio de tipografias, mas sim de jogos tipogrdficos, sugerimos o primeiro nivel
semantico: (1) Conteido que aflora na estrutura auséncia-presenca. A partir desta logica,
continuemos: (2) Coesao e forca; (3) Releitura do passado; (4). Diagonalidade, agao; (5)
Espécie de ritmo nas bolas, movimento, sinuosidade; (6) Representacio do som; (7)
Veracidade e realismo, (8) Fixacdo objetiva do naming e do simbolo pelo controle da
polissemia; (9) Humor, passado, povo, cultura popular, nio-erudi¢do, niao-afetagdo, infancia
criativa como a do autor; (10) Economia para maior sintese, mais contraste e mais fixacao;
(11) Contraste alto e médio: importancia da histéria e (12) Contraste médio e baixo:

importancia do contemporaneo.

Em relacio a “Teoria da interpretacao” — nivel “Pragmatico” —, ou seja, a0 momento
semiotico (terceiridade) onde as marcas produzem sentido ao representar seus referentes
podemos inferir que completamos a semiose a0 nos sentirmos marcados por Lacaz, ao
efetivarmos relagoes de comunicagio desejadas e ao percebermos os referentes que as marcas

representam funcionando como sintbolos.
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Quando da primeira tentativa de interpretacao ja haviamos avaliado que Lacaz tanto projeta
marcas da “imagistica moderna” quanto da ‘“imagistica pos-moderna”. Apds a andlise
sintetizamos o modo como este designer frequentemente expressa sua subjetividade na
pontuagio de doze indicios sintiticos e semanticos. Respondemos nossa problematica
principal e inferimos que sao indicios de um profissional sensivel, alegre, original e dedicado
a0 seu tempo e a criagao artistica de maneiras variadas. Tais aspectos talvez confirmem que
Guto Lacaz ¢, ao projetar, aquilo que parece ser ao se expressar: “Enfim, o design esta muito
afetado, transformou-se em um mundo de aparéncias quando, na verdade, deveria ser o

mundo das coisas bem resolvidas” (LACAZ, 2009, p. 22): um designer que cria para o outro!

Como a leitura das marcas neste capitulo ¢ um ensaio para as analises e interpretacdes do
capitulo final e como as marcas de Kiko Farkas sdo reduzidas a apenas um espaco conceitual

seremos breve na busca pelos seus modos de expressao e indicios de sua autoria.

Das nove marcas de Farkas pertencentes as variadas categorias por nés construidas conforme
mostramos em seu espago, sete delas também remetem as tipificagoes de Rahde e Cauduro. A
“Marca maleavel” Experfa remete a “Cambiamentos e metamorfoses”; a “Marca reniforme”
Brasi/ a “Excesso”; o “Logotipo molemente (in) formado” Oficina Desafio a “Imperfeicao”; o
“Simbolo abstraido” Ler ¢ Saber ¢ o “Simbolo figural” Instituto Brasil Leitor a “Vernaculares e
vulgares”, o “Simbolo figural” Infantaria a “Nostalgicas e retr6s” e o “Logotipo duramente
(in) formado” Fotoptica a “Indefinicao”. Duas marcas nao sao tipificaveis em relacio as
categorias de Rahde e Cauduro: o “Simbolo reto” Musen Exploratirio de Ciéncias e o “Simbolo

abstraido” USA Tour Osesp 2006.

Avaliamos que a maioria das marcas do portfolio de Farkas sdo marcas “tipificaveis” e, entio,
tem caracteristicas pés-modernas o que nos leva a considerar que Kiko Farkas projeta marcas
mais conectadas a “imagistica pos-moderna” do que a “imagistica moderna”, mas esta
constatagao nao se pretende absoluta primeiramente porque refutamos a ditadura da
“ideologia moderno/pds-moderno” e depois porque, como ja afirmado, nossa coleta nao se

pretende uma amostragem.

Analisando as marcas de Farkas sintaticamente ao sugerir os indicios que as ligam a seus

referentes situamos em “Nivel Linguistico” a marca Oficina Desafio, o unico logotipo do
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conjunto. Em “Nivel Iconico”, especificamente “Simbolos abstraidos”, Brasil, Musen
Exploratorio de Ciéncias, Ler ¢ Saber, USA Tour Osesp 2006 e Fotoptica. Em “Simbolos figurais”
do tipo “Pictogramas” elencamos Experta, Infantaria e Instituto Brasil Leitor. (Ndo esque¢amos
que todas as marcas tém niveis linguisticos e iconicos e que assim as dividimos para fins de
recorte e por focar onde mais se destacam.). Nao temos exemplos de “Fonogramas” nas
marcas de Farkas. Em suas relagoes internas de tipografia-imagem, podemos citar como
“Ancoragem” Experta, Ler ¢ Saber, USA Tour e Instituto Brasil Leitor e, como “Relais” todas as

demais marcas.

Como s6 temos um logotipo para andlise contaremos com os niveis linguisticos dos demais e,
sendo assim, os indicios mais frequentes sdao: (1) Criagdo de tipografias; (2) Separacao nitida
entre a tipografia e o simbolo e (3) Tipografias sinuosas, arredondadas. No nivel “Iconico” a
(4) Frequéncia de marcas com simbolos. Na subdivisao “Abstraido” (5) Linhas retas (formas
quadradas) e curvas (formas de rim e de elipses) em iguais proporcoes e (6) Originalidade nas
abstragdes. No nivel iconico “Figural”, frequéncia de indicios relativos: (7) Ao uso de
pictogramas e nenhum fonograma; (8) A pictogramas com relagao de enlace ou “Relais” entre
tipografia e imagem e (9) A pictogramas ligados ao inusitado e ao desenho infantil. No nivel
“Cromatico” podemos inferir (10) O uso da policromia e, por fim, que (11) O indicio

cromatico mais frequente ¢ justamente a auséncia de cores recorrentes.

A analise semantica pretende indicar a relagio das marcas com seus referentes e fazemos
novamente uma relagao entre os onze indicios sintaticos das marcas acima apontados com os
aspectos semanticos que as ligam aos seus referentes. Sendo assim, sugerimos: (1) Conteudo
representado de modo proprio, original, sem similares; (2) Coesio e fragilidade, essa
enquanto poténcia; (3) Tipografias ligadas ao seu tempo; (4). Necessidade de singularidade;
(5) Estabilidade e movimento em iguais proporc¢oes; (6) Diferencia¢ao e singularidade; (7).
Veracidade e realismo; (8) Associagao de naming e imagem nao-verbal de modo a gerar
polissemia; (9) Diferenca, singularidade, humor jovial; (10) Despesa (no sentido de Bataille
(1975): uso, expensa, vida), multiplicidade, multipossibilidades, pouco contraste e (11)

Fragmentagao, multi-identidades, pluralidade, importancia do contemporaneo.

A anilise pragmatica pretende representar a relagio das marcas com os interpretantes

gerados. Em nosso caso, somos marcados por Farkas ao efetivarmos as relagdes de
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comunica¢ao desejadas. No estabelecimento da comunicagao percebemos o valor simbdlico —
afinal o principal valor das marcas graficas — de participagdo enquanto receptores e também
emissores do circuito da comunicagdo ao reconhecermo-nos nestes signos de identidade e

alteridade e neles nos vermos refratados.

Se ja haviamos avaliado que Farkas projeta marcas concatenadas a “imagistica pés-moderna”
pela comparagdo de nossas categorias as de Rahde e Cauduro, apds esta breve anilise e
interpretacdo dos onze indicios sintetizados confirmamos ser Farkas um profissional ligado

a0 seu tempo e mais: # designer projetado para o futurol

De certo modo, retomamos subrrepticiamente a problematiza¢do acerca das estruturas
conceituais desta tese, ao destacarmos a autoria e a subjetividade coordenadas a neutralidade e a
objetividade simultaneamente a estrutura basica problema/ solugio do design grafico. Guto Lacaz e
Kiko Farkas reacendem nossa crenca em um design subjetivo e objetivo, autoral e neutro em
sua propria medida. Mas, fundamentalmente, compreensivo. Lacaz e Farkas talvez alcancem
o esclarecimento (Kant) através da compreensao do outro e sejam levados a maioridade (Foucault)

e entdo, a comunicagao grafica.

Finalizamos este capitulo e os demais capitulos teéricos ao recuperar e reafirmar a
importancia do segundo pressuposto de Maffesoli (e o principal norteador destes espacos
conceituais), aquele que leva a sério a aparéncia, que destaca o frivolo e secundario, que
descreve de dentro as representagoes da vida cotidiana estruturada pela imagem, que reencanta
o mundo, aquele que confignra e informa as marcas graficas (aquelas partes do mundo que

podem ser configuradas e informadas): o “Formismo”.

A partit de agora “Uma sensibilidade relativista” nos norteia, um pressuposto cujo
procedimento via aproximagies concéntricas estimula adentrarmos nos /locazs onde se faz e se pensa
design sem nos restringirmos a informacoes tedricas. Relativizando, de modo esclarecido, as
interlocugdes estabelecidas com nossas fontes primarias pretendemos tornar este ultimo

capitulo um momento a mais de sabedoria e niao o seu apice.
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O discurso da pesquisa é apanhado em sua propria contradicdo. Para poder dizer o que busca, ser-lhe-ia
preciso jd o ter encontrado. (...) Inversamente, se ele fala, e até, se nao pdra de falar, ¢ porque sen priprio fim,
em parte, continua a escapar-lhe. E, ¢ claro, ao busci-lo, ele estd se buscando. (...) Um objeto semidtico, em
vez de um dado, nao ¢ sendo o resultado de uma leitura que o constroi.

(Eric Landowski)

Sio Paulo, primeiros dias de maio de 2009. Faz sol na terra da garoa. As manhas ficam
reservadas para os museus. Todos aqueles que guardam o alimento da alma e a veste dos
corpos: museus e lojas! As entrevistas foram marcadas com muita antecedéncia. Durante trés
tardes e um inicio de noite a entrevistadora fica a sés com seus entrevistados. Um a um, um
sem saber do outro. Os escritorios de design se afastam em diferentes bairros onde cada um
preserva seu rumor e seu sossego. O tumulto e a conturbagio sé existem nos trajetos entre
um e outro e nao neles em si. E os trajetos sao de taxi, sempre solitariamente de taxi. As
distancias e o tempo sio sempre maiores que o estimado. Uma hora, até duas horas de
viagem. Quando se chega ainda ¢ dia, quando se sai sempre ¢é noite. (Escurece cedo em Sio
Paulo). Daf a nitida percep¢ao de uma cidade exagerada até mesmo em suas presencas e em

suas auséncias.
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Na ultima vez em Sao Paulo ainda ndo existiam as leis municipais que restringem o aparato
publicitario e as limitagdes da presenca do design grafico dai resultantes. De longe, se
acompanhou todos os burburinhos politicos, culturais e economicos. Mas nem sequer se

imaginou o som de sua auséncia.

Sio Paulo superlativa. Sio Paulo do design excessivo de dia, Sio Paulo do total
desaparecimento do design a noite. As cores da sua presenga entontecem e nao se percebe
um bom design dentre tantas centenas de prédios, casas, transeuntes, carros € pecas
publicitarias. Mesmo retirados das fachadas, ocasionalmente as marcas de sua presenca
restam ali, esperando uma nova demao. O som da auséncia de design a noite ¢ muito bom.

Contudo, esse sentimento preocupa.

5.1 COLETA E DESCRICAO DAS MARCAS

Vocé ia se desenvolvendo sem essas proteses psiquicas que sdao as doutrinas tedricas e os sistemas de
pensamento.

(André Gorz)

Resumo: Este item apresenta e descreve a experiéncia empirica em S3o Paulo de entrevistas com os
designers Ferlauto, Melo, Aflalo e Klotzel. Os depoimentos sdo organizados a feicio de uma conversagao
e as marcas coletadas e por eles projetadas sdo apresentadas em um panorama visual.

Palavras-chave: Designers entrevistados. Ferlauto, Melo, Aflalo e Klotzel. Coleta das marcas. Descrigao
das marcas.

No escritorio Quatro Design uma entrevista com Claudio Ferlauto. No escritério Homem de
Melo e Troéia, com Chico Homem de Melo. No Univers Design, com Marcelo Aflalo e no
Estudio Infinito, com Ruth Klotzel. O roteiro, longo e diligente (ambicioso?), sofre
modula¢des a cada opinido inesperada e deleita-se a cada reiteragdo conceitual. Entrevistas
transcritas e inumeras vezes lidas confirmam o estabelecimento dos principais campos de
referéncia. Passados os tempos, o olhar da entrevistadora esquece os longos trajetos entre um

escritorio e outro, os diferentes sussurros e cores de um bairro e de outro, os sons varios
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entre o dia e a noite. Esquece da presenca e da auséncia do design das fachadas paulistas,

esquece que até sentiu prazer a0 ouvir aguele som.

O que deve ficar de tudo isso sdo as ideias.

Hoje, as ideias estdo juntas gravadas em audio e impressas em folhas de papel misturadas em
um calhamago rabiscado a mao e ja velho. Estio todos misturados, mulheres e homens,
entrevistadora e designers entrevistados, perguntas e respostas, anotagoes, fotografias e
marcas naquele momento coletadas. Frases curtas, suspiros, girias, longas sentenc¢as. Marcas
desorganizadas, marcas com simbolos, marcas tipograficas, marcas monocromaticas, marcas
coloridas, marcas vetoriais. Esta compilacao nos fez decidir por uma apresentacao também
compilada. Reunida. Juntamos as fotografias para apresentar os sujeitos desta reunido (Figura

5.1.1).

FIGURA 5.1.1 - FOTOGRAFIAS DOS SUJEITOS DAS ENTREVISTAS

CAMPO 1: CLAUDIO FERLAUTO, CAMPO 2: CHICO HOMEM DE MELO,

CAMPO 3: MARCELO AFLALO, CAMPO 4: RUTH KLOTZEL E CAMPO 5: A ENTREVISTADORA

FONTE DAS IMAGENS: FOTOGRAFIAS REALIZADAS PELO AUTOR NOS RESPECTIVOS ESCRITORIOS DE DESIGN (C1 A C4)
FONTE: O AUTOR

Em um viés diferente da relacdo que vinhamos procedendo entre texto/teotia e imagem
(expostos sempre zesta ordem), comegamos este capitulo invertendo esta relagao. Assim, além
das fotografias tiradas pela entrevistadora também damos a conhecer as marcas coletadas (e ja
nao mais desorganizadas). Mesmo que saibamos que esta organiza¢io ¢ um inicio de
interpretacdo nossa tentativa neste primeiro topico é apenas descrever o material coletado.
Organizamos setenta e cinco marcas dos quatro designers em novo exercicio visual desta vez

denominado “Panorama de marcas autorais dos designers entrevistados” (APENDICE A).

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL PUCRS

228



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

A ordem de apresentacdo dos designers segue aquela estabelecida no Capitulo 1 pela qual os
quatro seriam apresentados pelo critério cronolégico de suas formaturas: Ferlauto (1968),
Melo (1979), Aflalo (1978) e Klotzel (1982). O panorama contém cinco espacos para cada
designer. No primeiro, apresentamos sua fotografia, no segundo a marca de seu escritorio e
nos trés demais algumas marcas de seu portfolio. Os projetos de Melo, excepcionalmente, sao
distribuidos em quatro espagos visuais. Os espagos sao divididos em trés campos visuais
imaginarios sugeridos por réguas no topo e na base. Porém, nos primeiros espagos destinados
as fotografias, nado ha divisdes. Importa também declarar que no Capitulo 1, em nosso
“Panorama de marcas graficas pos 1965”7, nomeamos cada um dos quinze espagos visuais
com o nome de quinze categorias por nos criadas. No Capitulo 4, no “Panorama de marcas
dos designers autorais citados”, apenas determinamos a indicagdo numérica de cada espaco
porque aquelas categorias frequentemente se misturavam. Agora, no “Panorama de marcas
autorais dos designers entrevistados” o mesmo acontece. Por esta razio, denominamos
numericamente 0s espagos visuais, porém organizamos as marcas em “Marcas tipograficas”
ou “Marcas com simbolos” ja que no préximo tépico fazemos uma analise um pouco
diferenciada. Assim como nos panoramas anteriores, os arquivos em formato PDF das
respectivas figuras sio apresentados em separado e em meio eletronico (APENDICE A). As
marcas sao apresentadas em seus devidos espagos e campos, mas nao referenciadas porque

foram cedidas pelos entrevistados em formato digital.

Ferlauto participa com vinte e quatro marcas. No primeiro espago, a fotografia do designer
em sua mesa de reunido. O espaco dois apresenta “Marcas tipograficas” com o logotipo do
escritorio Quatro. O terceiro espago contém as “Marcas tipograficas” CRP, X Saldo Design
MovelSul 2006 e Wallig no segundo campo (C2). O espaco quatro também com 7va o Canpus
Centro, Pulsar e Fininvest (C1); Crefisul Banco, Pato Macho e Zurix (C2) e Cinex, Sonhos e Securit
(C3). Finalmente, o quinto espago apresenta as “Marcas com simbolo” Cachorro Louco, S.
Design e Pateo Andalnz (C1); Brasiliense Espago Cultural, Sabor em Cena, Claraluz e Memorial Bistrot
(C2) e Rosari, Juli Art, Creagoes Percali e Banquet du Chef (C3).

Melo comparece com vinte e sete marcas. No primeiro espago, a fotografia do designer em
sua mesa de reuniao. O espago dois apresenta em “Marcas tipograficas” o logo Acessa Sao
Paulo (C1); Arte/ Cidade, Brasil+500, significa. ¢ Mostra SESC de Artes Circulagies (C2) e finaliza

com IEe, Enap e Respublica (C3). O terceiro espag¢o contém as “Marcas com simbolos™ Prémio
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Sao Panlo Cidade, Casa de Arquitetura, Escola Municipal de Educacao Infantil Nova Curugi da
Prefeitura de Sao Paulo, Galeria Oeste e Fundacao Bienal de Artes VVisnais do Mercosul (C1); Centendrio
da Imigragdo Japonesa no Brasil, Mostra SESC de Artes Ares e Pensares ¢ Fundagao Tide Setiibal (C2) e
Encontro de Povos Indigenas (C3). O espago quatro com as “Marcas com simbolos” SESC Verao
e Mostra SESC de Artes Mediterrineo (C1); Agalma ¢ Escola Municipal de Edncacio Infantil Jardim
Sinhd da Prefeitura de Sao Panlo (C2) e Fundagao Crespi-Prado (C3). Finalmente, o quinto espago
apresenta as “Marcas com simbolos” Prémio Gestio Sao Panlo/ Fundap (C1); Escola Municipal de
Edncacao Infantil Nova Parelbeiros da Prefeitura de Sao Paulo ¢ Facon (C2) e Abrelivros e Argentdirio
Paulista (C3).

Aflalo se apresenta com onze marcas. No primeiro espago, a fotografia do designer em sua
sala de reunido. O espago dois apresenta em “Marcas com simbolos” selos de seu escritorio
Univers. O terceiro espago contém as “Marcas com simbolos” 7 Bienal Internacional de
Arguitetura de Sao Paulo, Musen de Arte Sacra de Sao Paulo e Espago do Bosque. O espago quatro
também, com Base (C1); Area ¢ Museus do Estado (C2) e Atrium 17T (C3). Finalmente, o quinto
espago apresenta as “Marcas tipograficas” Musen da Casa Brasileira (C1); Ibmec e Prémio Design

(C2).

Klotzel participa com treze marcas. No primeiro espaco, a fotografia da designer em seu
estudio. O espago dois apresenta em “Marcas tipograficas” o logotipo de seu estadio de
design Estidio Infinito. O terceiro espago contém as “Marcas tipograficas” Finestra, Que Chita
Bacana, Tofik Flo e Antunes Advogados e Brasil Country of the Year Biofach 2005 (C2). O espaco
quatro também, com as Ifaca, Mattos Filho Veiga Filho Marrey Jr Quiroga Advogados, Kimi Nii e
Panlista e (C2). Finalmente, o quinto espago apresenta as “Marcas com simbolos” MPower,

Naturismo, Daily Bit e Empdrio Raviéli (C2).

Como ja declarado, compilamos todas as ideias, opinides, conceitos, fotografias e marcas dos
designers e nos misturamos, a maneira de Schultz, numa interacio com nosso objeto de
estudo “pois al ha conivéncia, cumplicidade, empatia, correspondéncia” (lembram do 9°
cuidado maffesoliano para o alcance de um pensamento libertario?). Em relagdo aos
depoimentos, percebemos que as discussdes nos levaram a novas perguntas € a Nnovos
problemas, e recordamos Hermann quando enunciou que “Uma pergunta deve ter um

sentido, uma orientagdo, que a coloca sob uma determinada perspectiva. Destaca-se, desse
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modo, a importancia da pergunta enquanto abertura, que nao fixa as respostas (...)”(2008). E,
como também ja afirmamos, nesta dialética, nesta discussao entre perguntas e respostas, acontece o

encontro, a interagao e o didlogo, acontece a estética do gesto entre antor, texto e leitor.

Vamos chamar esta discussao de conversacao e, como se sabe, numa conversacao todos tém

a palavra. Ei-la.

Luacia Weymar — Ferlauto, como é que tu podes definir marca hoje ja que se esta tomando o rumo de

branding que tem mudado alguns conceitos?

Claudio Ferlauto — Nao, o branding nao mudou nada, s6 sistematizou todas as questoes que
a marca se coloca. Eu me lembro que na marca da Wallig que a gente fez em 19..., e bolinha,
1972, uma das coisas que a gente recomendou (é um projeto bem suico, bem quadradio) foi
o uniforme, que é normal, ¢ o atendimento telefonico. Entdo, o som, o préprio som do
produto a gente ja trabalhava, 16gico que nio trabalhava com essa énfase de hoje. Nem
trabalhava estruturando. Mas eu me lembro perfeitamente de treinarmos a telefonista a falar
Wallig, entende? Na época era o canal principal de comunicag¢ao, nao tinha internet, ndo tinha

enfim, ndo tinha comunicagao...

LN — E marca continna sendo para ti um exercicio de sintese?

CF — Acho que ela sintetiza, ela tem que ter um carater identificador. Qual é o elemento
identificador? Ou é uma coisa complexa ou ¢ uma coisa simpléria, simples, mas que vocé tem
que ter uma sistematica de uso regular, porque nio adianta vocé ter uma marca... Agora, por
exemplo, Cinex tem um escritorio na Italia que faz uma parte do programa e eles usam a
marca s6 em “UV”. Absolutamente é jogar dinheiro pelo ralo porque a Itdlia tem uma
tradicao de marca fixa, tradicao de familia, de 50 anos, 100 anos. Af tu comecas a te mostrar
no mercado com duas caras, af vai ter problema, vai ter problema. Essa marca sempre girou
em torno disso, tinha Cinex América, Cinex Labs, Cinex... Parece até uma arvore de natal, vai

agregando coisa.

LN — Ferlanto fala em cardter identificador, e tu Chico, como defines marca, design grdfico, design de

identidade visual?
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Chico Homem de Melo — Eu considero que design grafico pode ser entendido como
desenho da identidade de tudo... Vocé faz um projeto de um livro, vocé esta construindo a
identidade do livro, e assim, por diante, em tudo, todas as areas. Eu sou na verdade um

construtor de identidades, o designer como construtor de identidade.

LW — Quando a gente fala em identidade a gente vai falar em identidade do sujeito criador ou do produto?

CHM - A identidade do objeto da tua aten¢ao, no caso. Entdo, quando vocé faz (af situando
no territério mais restrito da identidade corporativa e entendendo corporacao no sentido
mais amplo do tema) qualquer agrupamento, de qualquer natureza, ¢ identidade deste grupo.
Quando vocé é chamado a projetar a identidade daquele grupo, entdo é uma identidade que
se manifesta visualmente. Eu me coloco como designer a servico de entender esse grupo e de
fazer uma proposta que construa uma identidade com a qual ele, efetivamente, se identifica,

ou seja, isso me traduz.

LW — E #u Marcelo, como te colocas como designer?

Marcelo Aflalo — Design ¢ um processo, nao é um fim. Eu sempre vi o design como um
designio versus tempo. As questdes que acontecem sao: como ¢ que voce resolve essa
questao dentro de determinado tempo pra chegar a determinado resultado? Quando voceé
pensa dessa maneira, todas as habilidades e caracteristicas de projeto que vocé vai encontrar

no meio sao acessorias a ideia final.

LN — De gue maneira tu pensas estas definicoes, Ruth?
Ruth Klotzel — Eu nio tenho um raciocinio sintético para fazer simbolos, por isso que eu
digo que eu funciono muito melhor em projetos editoriais, que tém paginas, que tém um
sequenciamento de ideias, e nao em uma sintese.

LN — Tu definirias marca assim? Como uma sintese?

RK — E uma sintese, de certa forma sim, é uma sintese...
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LN — Como vocés pensam o design antoral? Falem sobre autoria, antoria individual e autoria colaborativa.

CHM - Eu até entendo que designers se preocupem em colocar a questao da sua propria
identidade enquanto designer em cada coisa que ele faz, em cada projeto que ele faz... E eu
respeito, entendo e acho 6timo que existam designers que facam isso. Nao ¢ a minha postura
pessoal, a minha postura é olhar para o agrupamento, ou corpora¢ao no sentido amplo que
esta me chamando. Esse agrupamento pode ser uma empresa no sentido tradicional, pode ser
um evento, como pode ser um prémio, como pode ser uma cidade, como pode ser outra
coisa. E eu vou falar assim, vou tentar construir, alguma coisa, alguma mensagem visual, que
traduza aquele agrupamento... A questdo ¢ que qualquer coisa que eu fizer sera filtrada pela
minha identidade como designer, entdo ¢é claro que qualquer coisa que eu propor estd em
alguma medida carregando uma identidade que me é propria, que esta de alguma forma
refletindo o meu repertorio, refletindo a minha cultura em geral e a minha cultura como
designer especificamente. Mas eu nao coloco isso em primeira medida. Acho até que tem
gente que coloca acima, ndo é? A manifestagdao da propria autoria acima da do outro. Nao é o

meu Ccaso.

MA - Eu acho que nenhuma empresa, ninguém em sa consciéncia, contrata alguém pra
receber exatamente o que pediu. Ele sempre tem uma expectativa, uma aspiragao ou outra

coisa, ele sempre quer o p/us, alguma coisa a mais.

LN — Logo que um cliente encomenda um design de identidade e indica os dados para o designer tem inicio
uma nova etapa que Se refere d andlise, interpretagio e organizacdo da informacdo obtida bem como a
definicao de objetivos. Frascara chama esta terceira etapa analitica de “Segunda definicao do problema”
(FRASCARA, 2006, p. 95, traducao nossa). Nesta fase se orientam os critérios do design e aqueles dados
iniciais fornecidos sao matérias-prima para isto, mas ndao o suficiente. Acho que ¢ neste momento que
deveriamos colocar nossa vog e nossa visao. 1océs tém alguma sugestio de como se colocarem, enquanto

autores, no processo de design?

MA — Noés temos o habito de fazer sempre trés caminhos muito definidos, um caminho que
¢ estritamente o briefing, outro caminho onde a gente acrescenta valores autorais que podem
enriquecer a marca, ou a obra, o que for, e um terceiro caminho que ¢ totalmente autoral, que

responde os problemas essenciais do briefing original, mas que abre avenidas e possibilidades.
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Esse é o nosso medidor de risco, geralmente nés fazemos essa terceira opgao, a mais autoral
de todas, querendo acertar a segunda opgao e mostrando como a primeira op¢ao que era a
resposta estrita ao briefing, a necessidade, era timida, era incompleta, quer dizer, mais cedo ou
mais tarde ela ia se revelar incompleta. Isso é um hébito nosso. . uma metodologia de
trabalho, consta no contrato que serdo apresentadas trés propostas. A gente ja acrescenta isso
no contrato, faz parte, porque a gente sabe... E tdo engracado, vocé trabalha isso com... Eu
fazia design grafico em todas as areas e produtos, muito forte embalagem. E ¢ um segmento
que eu nunca tive muito, muito prazer, a embalagem, porque ¢ um dos que vocé tem menos
espago autoral e trabalha dentro de restricdes, e guide lines das empresas, e politicas disso e
daquilo, e envasamento, porque a tampa sé pode parar virada pra cd, porque o toque niao
fecha... Mas aquelas coisas que sdo absolutamente técnicas e restritivas, no final das contas
mesmo que vocé chegue a um resultado interessante para elas, esse resultado nio tem

nenhuma expressao autoral, nenhuma, nenhuma, nenhuma.

RK — Eu acho que tem alguns designers que sdo 7o, #ao, #io autorais que por melhor que seja
o trabalho que eles fazem o trabalho tem muito a cara deles a ponto de vocé olhar e
identificar de cara. Eu procuro nio trabalhar desta forma. Nao é nem que eu procure, eu
acho que em um trabalho de design a assinatura do designer deve ser imperceptivel. Eu acho
que a gente tem, sim, tragos, nos resultados a gente consegue identificar elementos em
comum, entre um trabalho e outro, mas eu acho que come¢a a ficar grave quando vocé
identifica de cara o designer. Porque eu acho que o que interessa ndo ¢é aparecer a assinatura
do designer, é que ele tenha resolvido uma questao de comunicagao. Agora, é 6bvio que vocé
pode resolver de varias formas, mas quando todos os trabalhos se parecem a ponto de
identificar o designer, o que esta marcado 1a ¢ o designer, nao é o cliente... Eu acho muito
delicado e tem designers #uunito bons que tem este trago, pelo menos eu consigo bater o olho
e falar: isso ai é do fulano. Fora que ainda tem casos mais sérios, vou dar um exemplo, um dia
eu vi na Fnac um livro sobre trio elétrico, eu falei, nossa, que bacanal Deixa eu ver esse livro,
peguei o livro, ele tinha todos aqueles viciozinhos, gadgets, assim de design modernoso, sabe?
Imagem com cantos arrendodados, fiozinho colorido cor-de-laranja e turquesa, ele ndo tinha
nada a ver com o conteudo que ele se referia, entdo era muito mais um deleite do designer, e
certo capricho, nao sei, ou uma falta de clareza, do que um livro que dizia a respeito ao trio

elétrico.
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LY — Podes repetir aquela questao das origens do autoral, Ferlauto?

CF — O autoral é uma coisa dos anos 1980 em diante. A a¢do de se chamar autoral s6 aparece
quando vocé tem espago #nderground. Ela comega nos anos 1960 com Victor Moscoso, uma
coisa cubana. Tem uma coisa ali, mas era muito fora, muito wuderground, muito fora do
sistema. Ela se sistematiza com o Neville Brody como uma possibilidade autoral, tu vés que
com o Neville Brody (tu pegas o portfélio dele) ele quer ser as duas coisas. Ele desbunda
autoralmente e vai fazer programacio da televisio na Austria. Tu imaginas o que seja a

televisao na Austria...

LN — Mas en acho que sempre hd a intencao de ser autoral on de ser neutro. O que mobiliza é uma

intengao!

CF — E uma intencio. Eu acho que o cara comegca autoral e vira mainstream, nao tem jeito.
Tem gente que nao, por exemplo, Emigre acho que nao, Fella ndo. O que eu acho é que ha
um espago para o autoral porque vocé vé exemplos, porque vocé vé uma ou outra grande
corpora¢ao mundial, por exemplo, tem um banco japonés nio lembro o nome ali na Paulista
cuja marca ¢ uma coisa gestual. O [fas jamais aceitaria isso por uma questao cultural, por uma
questao de tradicao. No6s nao temos uma tradicao, nés nao temos uma tradicao grafica tao
longeva quanto o Japao. Nao temos uma tradicao de artes graficas como tem a Catalunha,
como tem o Japao da coisa do gestual, de vocé incorporar o gestual na marca. Acho muito
dificil, mas eu acho que ha espaco. Ha espaco desde a grande corporacio até a coisa dos
eventos que eu acho que trabalha mais produtos nio-sazonais, temporarios enfim. Marcas

que nascem pra ser transformadas. Eu acho que af tem espaco.

CHM - Nessa linha de raciocinio Lucia sugere até uma autoria coletiva dos grandes
escritorios? Isso, quer dizer, nesse sentido a Gad seria igual a Future Brand, ou a qualquer
outra grande empresa de design. Dai ela compartilharia com todos, criaria uma autoria

genérica que... Uma rede social dos grandes escritorios se geraria?

LN — O men pensamento nao evoluin nesse sentido, mas se eu estou pesquisando quais indicios de antoria se
observa nas marcas contemporaneas. Eu enxerguer indicios de antoria em marcas criadas por grandes

escritdrios e eu tinha um a priori gue eles eram neutros, que eles tentavam ser neutros, se despersonalizando...
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CHM - Eu acho que essa atitude que vocé esta descrevendo poderia ser estendida para
qualquer escritorio nesse sentido, entdo a gente chegaria numa espécie de espirito de época,
um estilo comum, um gestgeist, dessa, hum vamos chamar para usar uma palavra forte, vamos
chamar de wmesmice. Ou estilo do grande escritério. Nao tenho tanta certeza dessa
pasteurizacdo a qual vocé se refere, certa homogeneizac¢io excessiva, despersonalizacio,

neutralidade...

RK — As vezes eu acho que nio é inten¢io ndo, quando é um grande escritétio é porque ele
tem caracteristicas técnicas muito precisas. Eu vou te dar um exemplo, packaging, isso ai é
muito patente em packaging design quando vocé trata de alguns produtos muito muito mnito
comerciais, por exemplo: embalagem de cereal matinal. A liberdade criativa, ela é muito curta.
Vocé tem uma atuagao técnica muito forte tanto que eu nao sei fazer isso. Entdo, ela é muito
curta. Existe uma fronteira muito delicada entre o trabalho autoral e o trabalho de quem se

esta falando...

LN — Ruth, falando em antoria colaborativa, tu trabalhas na criacao sozinbha ou tens uma equipe?

RK — Agora eu estou numa fase de transicao muito grande porque eu tinha uma equipe de
quatro pessoas, em geral, que eram dois designers, uma estagiaria e em produtor grafico.
Depois, no ano passado eu passei a fazer uma coisa completamente diferente, montei uma

equipe de seis pessoas s6 para o imenso projeto MPower, contratando por projeto.

LN — Tu podes dizer diferencas que tu sintas guando trabalbas soginha on quando trabalhas em equipe, em

relagao a criagao ou a origem da ideia?

RK — Af vocé me pegou porque sempre tive dificuldade muito grande de dividir. Na parte da
execucdo, tudo bem, mas na criacao, o que acontece? Se vocé tem uma equipe grande o que
ocorreu todas as vezes que eu tive mais trabalho e mais gente trabalhando comigo? Eu fiquei
muito mais na administracao do que na cria¢ao, por isso que enxuguei, enxuguei, enxuguei os
funcionarios. Alias, eu invisto mais em equipamento, estou cheia de equipamento aqui. Agora
estou com dois /laptops Otimos, impressora colorida, impressora P&B porque existem
equipamentos para a gente ter uma agilidade. Fazer esse tipo de coisa nao ¢ brincadeira, claro

que ¢ muita responsabilidade, por exemplo, esse relatério da Organizagao Mundial de Satde.
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Depois foi traduzido para arabe, chinés. Mas a criagado mesmo, o trabalho, af eu acho que
voce foi certeira porque eu acho que a caracteristica do meu trabalho ¢ de um trabalho
autoral mesmo... Agora, eu acho chato, eu nao tenho o habito de delegar muito. Apesar de ter
designers bons eu acho que eu acabo precisando — as vezes até fico encabulada — porque eu
preciso muito mais do trabalho bragal das pessoas. Eu fico encabulada, mas a cor, toda a
paleta de cores deste livro aqui fui eu que fiz. Eu fiz pagina a pagina aqui. A diagramagio ¢
minha, mesmo de coluna de texto, para cima e pra baixo. E por isso, isso é um pouco
problema, porque ¢ um trabalho que tem um custo muito alto, se for pensar, porque eu fago

pagina a pagina. Mas nao faco aquele livro de textos, tudo igual, tudo igual.

LN — E tu crias, Ferlauto, alguma marca sempre do inicio ao fim sozinho ou a tua equipe participa de todas

as fases?

CF — Varia, varia, mas quase sempre sou eu que defino.

LN — Marcelo, ja que tu trabalhas em um escritorio com um niimero maior de funciondrios, ¢ diferente tratar

antoria guando ela ¢ colaborativa?

MA - Eu sempre dei a coautoria quando ela tem coautoria, sempre... Eu acho que essa
questao autoral, ¢ muito relativa. Quanto ao escritorio, nés temos um formato de escritorio
que depois que eu abri miao de embalagens — desse projeto nao-autoral, desse projeto mais
commodity — veio diminuindo em funcionarios e estacionou. A medida que eles iam saindo a
gente nao ia repondo, e nds fomos sentindo qual era o tamanho do escritério que ficaria
confortavel com aquele nimero de funcionarios, e ele estacionou nesse tamanho aqui, sao
seis a sete pessoas sempre. F um especialista ou outro que vem para o escritorio, de repente a
maré esta mais para design de exposi¢coes e de eventos e coisas desse tipo, entdo tem uma
demanda por um tipo de profissional que ¢ rarissimo, que é um cara assim com formagao
arquitetonica e de design grafico, que consiga fazer a ponte entre os dois, nés temos muito
trabalho nesse segmento, muito, isso ¢ uma espécie de marca do escritério aqui e fora do
Brasil. J4 fui convidado a palestras fora do Brasil, Africa do Sul, Long Tsland, etcetera, para
falar dessa sobreposicao entre o bidimensional e o tridimensional, como é que vocé faz essa
transicao, qual é o choque, qual é o impacto no escritorio, qual é o impacto em cima da

economia do escritério, porque sao publicos muito diferentes, soffwares diferentes, maquinario
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diferente, formacgao diferente, enfim para nds tem sido muito facil trabalhar nesses dois

planos, além do digital.

LW — Tu fizeste a marca do teu escritorio Univers Design sozinho?

MA — Sim, eu sempre fiz a marca Univers Design sozinho. Nessa dltima versio, um dos
designers que trabalha comigo foi o artifice final, fez a arte final em cima de algumas ideias
discutidas. A direcao de arte foi minha, mas a finalizacao foi dele. Eu dei bastante autonomia
no processo. E uma pessoa que eu acho que tem uma qualidade de trabalho muito boa e eu
queria manter essa proximidade e o resultado esta muito interessante. Eu fui crescendo com a

marca e criando agora novas aplicagoes que tém sido cada vez mais interessantes...

LW — E essa marca e essas aplicagoes tém um campo de liberdade diferente daquelas marcas vinculadas a nm
cliente ja que nessa marca o cliente és tu mesmo? I diferente criar a marca como se fosse a “marca de artista”

que 05 artistas antigos fagiam?

MA — A assinaturinha deles?

LW — E, ¢ diferente?

MA - Nio, nio ¢ diferente, é indiferente.

L — Se ¢ indiferente, entio talveg nao exista o compartilhamento de antoria?

MA — Se vocé pensar como eu penso na maior parte dos meus trabalhos — e como ja disse —

que design é um processo, nao ¢ um fim...

RK — Eu acho para mim muito mais dificil, ¢ mais limitado, é muito dificil de focar. Eu fiz a
marca do Estidio Infinito. Eu nao acho que tenha mais campo de liberdade, nao... Eu acho que
o que me da ou me tira a liberdade é muito mais o tema, as restricGes que eu tenho em
relagdio ao tema, por exemplo. A limitagdo pela falta de recursos também ndo. Mas por
questoes técnicas nao tem problema. O cliente ter me escolhido @ priori significa que ele ja

analisou por si s6 o trabalho e eu pressuponho que eu vou ter que analisar e achar uma

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

238



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

solucdo visual e nao ele me dar uma. As limitacdes de custo, técnicas, nao! Eu acho até um

desafio interessante, sabe?

LN — E tu Ferlauto, tn achas que o fato de haver auséncia de cliente nas marcas pessoais ou de escritdrio

pode configurar uma forma diferente?

CF — Pode, mas nio no caso da marca Qu4tro porque esta marca tem vinte anos. Totalmente

formal, uma Garamond, uma coisa que nao...

LN — Tu nao farias hoje?

CF — Provavelmente faria. Nao faria mais por que virou uma carne de vaca essa coisa de usar
o numero, quando a gente fez nio existia. Hoje se escreve frase com nimero. Foi uma coisa
muito incomum. Provavelmente eu nao usaria uma Garamond nem uma Times, embora a gente

sempre tenha uma variagao.

CHM - O meu escritorio nao tem marca.

LW — Ah?

L\ — E/e e 0 Prince! O Prince, nao tinha nome, lenbra?

CHM - liiisso, o meu escritorio nao tem marca... Primeiro, eu nunca encontrei um designer
para fazer... Mas essa é a brincadeira. E porque eu tenho alguns traumas talvez, eu tenho
trauma de sopa de logotipo. Como eu trabalho com eventos culturais, vocé tem que fazer
aquele cartaz A3, 30 x 42 mm, vai anunciar pec¢a de teatro, e tem trinta logotipos!!!l A questao
¢ que nao precisa, eu acho que estamos vivendo uma hipertrofia da importancia da marca, eu

vivo isso na pele. Entao, o sapateiro, precisa de logotipo? Nao precisa de logotipo!

LW — Escritorio de design nao precisa de marca?

CHM - O meu escritorio de design nao precisa.
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LN — Uz arquiteto nao precisa de um escritorio interessante?

CHM - Depende do arquiteto e depende do escritorio.

LW — Eu gosto de entrar aqui e saber que ¢ projeto arquitetonico ten.

CHM - A Gad precisa de logotipo, o meu escritorio nao precisa.

LN — Como é que tu botas o teu nome em...

CHM - Escrevo.

LW — O gue? Homem de Mello e Trdia?

CHM - Qualquer coisa...

LW — Que ¢ Troia?

CHM - E o sobrenome da minha sécia, Homem de Melo e Tréia significa Francisco
Homem de Melo e Eliana Trdia, ¢ dai que vem o Homem de Melo, eu sou Homem de Melo,
e ela é a Troia.

LN — Vocés escrevem em qualquer tipografia?

CHM - Qualquer uma, tanto faz.

LN — E se tiver que escrever a arte ali na contracapa de algum livro?

CHM - Homem de Melo e Troia.

LW — Com a tipografia... do livro?

CHM - Da peca grafica.
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LN — E e nenbum outro momento tua marca é necessaria?

CHM - Rarfssimas vezes a gente é obrigado a... N6és nao temos papel timbrado... E obrigado
as vezes em 6rgao publico vocé apresentar uma proposta em papel timbrado, af escreve em
vermelho, escreve no mesmo tipo s6 que em vermelho no alto, qualquer coisa, enfim,

qualquer coisa.

LN — A minbha pergunta nao serve para nada, entao?

CHM - Nio, nao, af ¢ que esta, eu tenho um textinho “Quem ¢é que precisa de logotipo?”,
no livro Signofobia. Eu acho que é uma obsessao essa coisa do logotipo, entdo eu fago uma
distincao. O meu escritorio tem uma identidade, mas essa identidade nao é visual. Bom, ela
esta centrada em mim e na Eliana que fazemos os trabalhos e temos contatos com os clientes.
Para mim ¢ inimaginavel, eu ter um atendimento, um profissional de atendimento, é

inimaginavel, quer dizer, é...

LN — Mas tu nunca tiveste aquela vontadezinba de ter uma marca de si mesmo? Aqueles exercicios que o
Décio Pignatari propunba? Nunca tiveste vontade na gradunacao, on recém formado, ou antes de ter sicios, de

te representar graficamente?

CHM - Nio, nunca foi uma ambi¢ao. Eu nao sou um escritério gerido empresarialmente, se
vocé falar assim, bom. Mas uma empresa que atue empresarialmente, efetivamente. Ah, no
jogo do mercado precisa — conforme a empresa e conforme o setor que ela esta atuando.
Agora, conforme o setor niao precisa, quer dizer, essa ideia do servico quando é muito
pessoalizado... O meu escritério ¢, a Homem de Melo e Troia, sou eu e a minha sécia, € isso,
as pessoas pedem pra mim o projeto, me procuram, rarissimas vezes eu participo de qualquer

concotréncia.

LN — Eu entendo ben o que tu falas... Estranho, nunca tinha pensado nisso, em nao ter, mas en entendo...
Agora en me pergunto, na tua pesquisa de marcas dos anos 1970 a ser publicada pela Cosac e Naify e que jd
havias mencionado em outro momento, tu ndo vais perder de encontrar muitas pessoas que tinham wma

estratégia naqueles anos como a tua, de ndo fazer marketing de si mesmo?
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CHM - Claro, mas o que eu estou estudando nos anos 1970 ¢ a identidade corporativa das

grandes empresas.

LW — E 0 teu recorte?

CHM - E. Para quem esti no comércio, tendo a achar que é importante, mas quanto menor
o negbcio, menor a importancia do logotipo. Toda a minha comunicagao € interpessoal. 95%
da minha comunicagido ¢ interpessoal. Feirante precisa de um logotipo? Nao precisa. O
supermercado precisa de logotipo? Mas tem que ter logotipo, o supermercado! O
supermercado sem logotipo nao da para sobreviver... Mas enfim, quanto mais interpessoais
sio as relacdes. Que é a identidade visual? O que é E quando vocé deixa de ter a
comunicagio interpessoal. E quando vocé se comunica ndo interpessoalmente, mas através
de mensagens. Eu nio tenho mensagem pra me comunicar, nao teria onde aplicar. Enfim,
como vocé falou, isso nunca foi uma pulsio minha, nunca foi um desejo meu. Até nessa
questdo de me afirmar como autor, ou de ter uma identidade que se manifeste visualmente,
isso nunca foi uma pulsio minha. 98% das minhas comunicag¢des sdao interpessoais ou sao
pot email. A vem aquele emai/ de colegas que tem o barradinho, uma assinatura, para mandar
email, falando, vamos almocar amanha? E assinado, o escritériol Eu nao preciso falar, as
minhas propostas todas, sem logotipo, proposta de trabalho, elas vao por email, sem nenhuma
formatagao, sem nada... (rs) sem nada, nada, nada... Eu nio preciso agora, eu nao preciso nao
quer dizer assim, ah, eu estou acima disso.. Nao, eu nio preciso na minha realidade

cotidiana...

LW — Eu sei... Tu ndo és formal.

CHM - Isso, exatamente. Enfim, entdo um trauma, sopa de logotipos. Considero assim, esta

errado, o uso do logotipo esta errado. Se eu puder nao ter logotipo eu prefiro.

LN — _Ab, entendi onde tu querias chegar.

CHM - Eu tenho um orgulho, eu falei que eu nio fago marketing, nao fago. Nos temos uma

peca grafica que a gente faz todo ano, a gente distribui para os clientes: um calendariozinho
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de mesa extremamente pragmatico e que a gente s6 da o refil e tal. Os clientes — a gente faz

ha mais de dez anos — e os clientes gostam, usam, ¢ eu tenho o maior orgulho.

LN — Vocés desejam ser protagonistas de seus processos de design? 1 océs se consideram antores de sen design
enguanto fignras de antoridades? Para vocés, pericia técnica e assinatura estilistica fazem de um designer um

antor? VV'océs acham possivel avaliar visoes subjetivas dos designers?

RK — Eu vejo como meu, eu vejo como meu...

LW — Tu achas que o pessoal que vemr trabalbar contigo aqui acaba colaborativamente trabalbando em cima

de uma autoria da Ruth, de um estilo?

RK — Eu acho que sim. E o que eu te falei, em geral, tu pegas esse livro, cu fiz pagina a
pagina eu mesma. Tive gente pra fazer tabela... Esse livro aqui, até a cor eu fiz, mas ai teve
uma pessoa que montou a tipografia, pagina a pagina. Nesse outro, a diagramacio eu fiz
pagina a pagina... Aqui nio... Essa arvore genealégica, eu desenhei como eu queria e uma

pessoa fez.

CF — Da minha parte, tenho. Tenho.

LY — Chico... Tendo uma sicia, tu achas, tn deseas, tu pensas, on tu refutas a ideia de ser protagonista do

design que vocés produzem? Tu te sentes protagonista?

CHM - Nio, eu sou protagonista. Talvez eu seja protagonista do escritério, e sou
seguramente protagonista de muita coisa que a gente faz, mas ela também ¢é nas coisas que

taz. Especialmente na area de livro didatico.

LW — E nas marcas?

CHM - Nas marcas praticamente tudo sou eu, praticamente tudo... Entao tudo que tem uma

manifestacao visual mais contundente, eu sou o responsavel.
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LN — E tu te consideras uma fignra de antoridade?

CHM — Ah, sim.

LW — Fica muito chateado se alguém mnda a cor?

CHM - Ah, nesse sentido ndo, nao... Autoridade, sim, porque as pessoas procuram uma

autoridade quando me procuram. Nao, eu sou defensor da interlocucao.

LN — Eu lembro, polifonia...

CHM - Eu sempre faco a ressalva de que interagao nao significa cumprir ordens. Eu vou
para reunido com o cliente, o cliente fala “aqui vocé muda para ca, para ca, para ca ¢ faz
assim”, ai eu falo: “po, assim nao da”. E ele responde: “nio é vocé que é o defensor da
interlocu¢ao? Eu estou te falando o que ¢é para fazer” (rs). Interlocu¢io nio ¢é isso,
interlocugao ¢ falar e ouvir. Se o interlocutor é mais qualificado eu continuo com a minha
toada, quando eu encontro interlocutores qualificados eu adoro ouvir e varios projetos meus
mudaram para melhor e continuam mudando. Varios projetos meus, cotidianamente, mudam
para melhor em funcio de observagdes vindas de clientes. E o meu cotidiano absoluto. Esse
ano até que esta melhor, mas eu me lembro que no balanco de 2008 eu falei que eu nunca
havia passado por um ano como 2008, em que tantas vezes eu terminei um projeto no
telefone dizendo assim: “me diga, exatamente, como vocé quer que eu faga e eu farei”. Mas a

minha postura profissional ¢ assim, eu sempre apresento um projeto...

LW — Faz parte do ten processo de design? De tua metodologia?

CHM - Nio ¢ uma metodologia, é postura, nio ¢ metodologia. Eu apresento o que eu
acredito, sempre... Pode até ser mais que um (eu acredito nos dois), eu nio fago o projeto que
eu sei que aquele cliente vai aprovar.

LN — Ok, mas chega um ponto que tu fazes aquele...

CHM - Eu chego nesse ponto sem problemas. O que eu no fago ¢ partir desse ponto.
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LN — Tu partes de uma ampla liberdade e vais estreitando?

CHM - Isso, a minha integridade profissional eu garanto dizendo que isso é o que eu acho
que tem que ser. B eu converso até onde da, se a conversa é produtiva, o meu projeto
melhora, agora, se a conversa niao d4, e eu tenho que chegar nesse ponto, eu chego nesse
ponto e fago o que o cliente manda. Em 2008 eu tive um caso concreto, estagiario de
jornalismo me dizendo pelo telefone que o fundo tem que ser amarelo, que eu devo inclinar
esse box em dez graus, que eu que colocar essa letra assim e que eu tenho que colocar o box

verdinho.

LW — Tée pautando...

CHM - Nio ¢é me pautando, é me dizendo solucio grafical Nao é dizendo “eu quero mais
vibragio, eu quero mais alegria”. Eu chego até esse ponto bufando, claro, insatisfeito. Muito
insatisfeito por estar passando por isso, agora eu sempre parto do que eu acredito. Quanto a
assinatura estilistica, pericia técnica, visao subjetiva, vocé esta me colocando uma questao que
eu nunca pensei organizadamente... Bom, em primeiro lugar, como ja declarei, eu acho que
uma das estratégias basicas de vocé criar uma identidade autoral é o traco. Para voceé
identificar mais claramente um carater autoral nos trabalhos eu acho que a sintaxe ainda ¢é a
questdo mais marcante, mas acho que vocé poderia também falar de uma autoria no sentido
de certa maneira de operar conceitos... F uma manifestagio muito mais sutil e muito mais de
diffcil leitura, uma identificacgdo mais dificil. Depois tem o indice da semidtica. E a

pragmitica, como discutimos em Cauduro/Mattino.

LN — Talvez eu possa partir para uma interpretagio semdntica.

CHM - Claro.

LN — Na modernidade eles tratavam de eliminar? Os tragos subjetivos? As assinaturas?

CHM - Claro, claro, claro, o modernismo vattreu isso.
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MA — Eu me acho protagonista pela direcio do processo, nao s6 de arte, muitas vezes nao ¢é
nem um problema de direcao de arte, mas de dire¢io do processo. Acho que isso é um
habito. Eu faco muita orientacdo de alunos para trabalho final de graduacao e de pods e eu
aprendi nesse processo todo, nesses dez, doze anos orientando alunos, a conseguir ficar
isento e conseguir nao palpitar no projeto deles e conseguir fazer com que eles descubram o
caminho certo e criem a propria metodologia de trabalho. O resultado é sempre muito
consistente para o processo. Entdo, quando isso acontece aqui dentro do escritorio — e eu
vejo que se eu vou entrar no processo eu vou palpitar desnecessariamente e vou sé criar um
ruido no projeto, ele vai ficar com cara de nada — eu prefiro que o processo va até o fim
dentro dos parametros autorais do colaborador que estd desenvolvendo o projeto. Mas,
dentro de um plano maior eu consigo pegar elementos da construcdo, rearranjar e obter

outro resultado.

LN — Falando e ensino, como vocés vém a antoexpressao no ensino do design grafico? Como vocé, Marcelo,
V€ as hipotéticas relages de alteridade no ensino do design? Como vocé sugere que seja feita esta abordagem

com o cliente na academia?

MA — A maioria dos meus alunos sai completamente despreparada para qualquer atividade,
qualquer fungao, sio pouquissimos aqueles que saem com foco e com objetivo claro. O meu
proprio filho fez, estudou e eu nio fui professor dele, ele fez um processo pessoal que no
meio do caminho, ele veio a luz. E fez uma construgdo do trabalho dele ao longo da escola
que o preparou completamente para o mercado de trabalho. Eu fiquei impressionado com a
atuacao dele, mas ele fez isso fora da academia. Os alunos de uma forma geral, pelo menos os
meus alunos, estio completamente despreparados. Eu tenho levado condi¢oes realistas para
alguns projetos, mas ao mesmo tempo fico penalizado porque é uma chance enorme de
pesquisar, de correr riscos, de errar. Eu tenho estimulado esse lado muito mais do que o
segmento pratico, acho que da para fazer, d4 para incorporar em cada semestre um curso,
como fazem muitas escolas americanas. Aqueles créditos obrigatorios que vocé ja nao tem
mais o que pegar em vez de ficar dando em um curso de legislacio, que é o que as escolas
dao: legislacao, o direito autoral, direito nio sei o qué, dio um semestre inteiro desse assunto,
que poderia ser resolvido talvez em dois meses. Poderia ser um segmento muito mais pratico,
em todos os sentidos, seminarios de trabalhos de escritorios, seminarios com clientes ou com

casos especificos, quer dizer, pode ser feita uma construcao. De gestido, no final uma coisa
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que ¢ muito interessante. Coloca uma palestra de um designer que tem um escritorio legal em

uma escola dessas, vai ver quantos aparecem, um monte!

RK — Na verdade eu acho interessante fazer as empresas-junior, por exemplo, (mas vocé tem
que ter uma estrutura muito bem montada para que nio seja um trabalho amador). Por outro
lado eu acho que o que mais conta ndo ¢ exatamente vocé ter o cliente real, mas é vocé saber
abordar o problema. Quando eu dou um projeto para os meus alunos, um projeto de
identidade, eu descrevo o cliente e quanto ao que falta de defini¢ao do cliente eles tém que
especificar, ou seja, eles tém que inventar. Se eu dou uma aula de identidade corporativa e eu
nao quero fazer uma coisa muito complexa no que diz respeito a mercado, por exemplo, eu
nao quero pensar numa confec¢ao, porque ai vocé tem que pensar em nichos de mercado,
etcetera, eu pego identidade visual de empresas de servicos... Entdo arquitetos, saldo de beleza

e tal, assim mesmo ainda eles tém que desenhar um perfil.

LW — A turma inteira trabalha com isso?

RK — Eu na verdade dou opgdes, ndo é um sé tema, sao cinco, seis, dou opgoes.

LN — Tu nao achas que falar mal dos clientes ¢ um rango que vem da faculdade onde ele temr um campo de

liberdade muito grande numa drea que a gente nao se regula tanto assim?

RK — Por um lado eu acho que pode ser. Eu acho que as pessoas s6 adquirem isso no
trabalho, com experiéncia, sendo estagiario. Pode ser que uma empresa-junior funcione
dentro de uma escola. Eu nunca tive essa experiéncia, de aluno trabalhando, a nio ser
estagiarios no escritorio. Tinha uma estagiaria dtima, dtima, dtima, e em geral, como eu estou
em escritorio pequeno e elas me véem fazer tudo, véem como ¢é que o processo de
orcamento, como ¢ que sao todas etapas, ¢ diferente do que vocé trabalhar num escritorio
grande, vocé trabalha em nichos e eles ficam impressionados. (Ou como vocé elabora
orcamentos). A estagiaria que ficou mais tempo comigo e depois se formou e continuou disse
“os meus colegas sao muito ingénuos, eles nao sabem que é uma empresa, eles acham que
eles vao se formar e abrir uma empresa” porque ela via o que eu fazia, ela via a dificuldade de
administrar, ela via como era fazer or¢amento. Gestdo nao tem nas escolas e eu acho que ¢

um dos grandes problemas. E é do Brasil vai, ndo é nem de alunos. A outra coisa que eu acho
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muito curiosa é que (e isso falta em todas, todas, as faculdades que eu trabalho) ninguém sabe
se relacionar com o cliente, ou seja, como se comportar, como fazer um or¢amento. Entdo o
que eu vejo ¢ o seguinte, eu trabalhei em agéncia de publicidade, eu fui diretora de arte uma
época, foi curto, mas fui... Cada fun¢ao é muito fragmentada, tao fragmentado que vocé nao
tem noc¢ao de tudo... Olha, cada vez menos, eu vejo, por exemplo, a OZ Design, vocé
conhece a Oz? Entdo, ao contrario, eles estavam em um prédio na Berrini também muito
grande, mas tudo separado. Agora tudo ¢ muito mais aberto apesar deles terem muita gente,
acho que trinta, quarenta funcionarios, e ¢é setorizado mesmo. Eu acho que a tendéncia ¢ ter

um fluxo maior entre as areas e os espacos também, as pessoas estarem mais interadas.

LN — Ferlanto, guanto a questio da antoexpressdo no ensino do design grifico. Nos cursos sempre ¢ pensado
uma relagio hipotética. Tu achas que a maneira como tem sido feita ¢ uma maneira positiva, deste cliente

geralmente nao existir, ndo haver esta relagao?

CF — Acho que ¢ positiva. Eu acho que a relagio real dentro da universidade é muito falsa e
muito limitadora... Vocé estabelece um limite para imaginagcao que nao ¢ necessario dentro

da universidade. Tem um problema hipotético, tem respostas hipotéticas.

LN — Tu achas que o designer jd poderia ter relagdo com o cliente mais cedo, ainda na faculdade?

CF — Eu nio acho. Vocé vai definindo o publico-alvo, vocé estabelece alguns parametros
para o aluno. Eu ndo trabalho com marcas, por exemplo, na universidade, eu trabalho com
cartaz e editorial. Eles ja sdo muito caretas. Se vocé estabelece um briefing comercial... Vai ser
fechado porque o cara tem um budget, tem um limite de dinheiro, tem um limite de prazo, tem

um limite de pagina. Vocé fica completamente enjaulado.

LN — océ acha que estabelecendo limites o aluno fica ainda mais limitado?

CF — Eu acho que limita. Este conflito nao vai se resolver tendo clientes dentro da
universidade. Este conflito é natural. Se vocé souber impor as suas ideias assim como, por

exemplo, o Rafic consegue mais do que eu e mais do que a maioria, vocé consegue.

LW — Entao, o cliente jd vai atrds dele por que sabe que ele ¢ assim...
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CF — E exatamente. Mas mesmo indo atris ele vai ser conservador, ele vai querer mexer
também. Mas vocé tem que ter essa margem. Porque ensino ¢ assim, o aluno tem que ter uma
margem de 10%, 15%, onde ele se coloca, mesmo comercialmente. Se ele nao se colocar ele
nao vai nem ter cliente. Se ele der exatamente a resposta que o cliente esta solicitando ele nao
vai ter cliente. Ele vai ter o cliente uma vez. Depois o cara vai procurar outro, um cara que

eles chamam de crativo.

LN — Aguilo que 0 Marcelo falon, “ninguém em sa consciéncia contrata alguém para receber exatamente o

qute pediu”!

CF — O mesmo exemplo que eu dou para o aluno: “se a Unilevers te chamar para desenhar a
embalagem do Omw e tu fizeres uma embalagem muito proxima da existente ele ndo vai te
chamar, ele quer que vocé quebre a cabeca para dar um passinho adiante”. Para ficar no
mesmo lugar esta cheio de gente com competéncia. Que é o que acontece no editorial, que ¢é
essa coisa do authorship no editorial, é isso: um cara que da um passo adiante, dois, trés, como
o David Carson deu, ou como a Emigre, ou o préprio Rafic, na Trip. D4 o passo adiante e se
posiciona no mercado, depois vira produto igual. E dificil tu manteres aquele vico tanto que
as revistas do David Carson fecharam. Nenhuma existe. Era um mero, nio um mero, era um
exemplo. Era uma coisa para ser tomada como paradigma. Quem consegue fugir daquilo hoje

¢ que vai se posicionar no mercado.

CHM - O cliente ¢ o inferno (rs). A resposta a isso, de novo, é a velha e boa resposta: ¢z
dépend... Eu acho que tem a ver com o perfil da propria escola. Eu acredito que isso faz parte
da identidade do curso, a énfase maior ou menor nisso. Entdo escolas que estaio mais
preocupadas com a questao profissionalizante, eu acho que isso tem que estar presente quase
o tempo inteiro ou com muita énfase... Escolas que estao mais preocupadas com a questiao de
formacao cultural ampla e tudo mais, eu acho que isso tem que estar presente, mas com
muito menos énfase, entdo eu também acho que um espaco bom, adequado, para presenca
disso em um curso superior esta na empresa-junior, ou coisa que o valha. Eu sou
francamente favoravel porque acaba sendo um primeiro contato com o chamado mundo real
onde vocé tem o outro para interagir e isso acaba sendo um aprendizado.. Entio eu
consideraria em um curso e¢ do ponto de vista de atuagdo pratica a existéncia de uma

empresa-junior. Ou algo que também pode ser na forma do estagio, mas o estagio ele nao
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tem tanto esse embate que vocé estd se referindo, porque eventualmente em um estagio em
escritorio vocé acaba nao tendo o contato com o cliente enquanto numa empresa-junior voce
tem. Entdo acho que a empresa-junior ¢ uma solu¢ao muito simpatica para essa questao. A

sua presenca ou nao no curriculo vai depender exatamente do perfil da escola.
LW — E isso pode ser também nma optativa...

CHM - Também! De qualquer maneira eu até acho que do ponto de vista tedrico essa
questao deveria estar mais colocada no curso. Como que se coloca, a meu ver, a discussao do
cliente no processo do projeto sem que ele esteja 13, sem que exista um cliente formalmente
constituido? E na discussio do uso, de novo a pragmatica. Eu acho que no ensino em geral,
de arquitetura, de design, de comunicag¢bes, a questio do uso é uma questio deixada em
plano muitissimo inferior as questdes sintaticas e semanticas. A semantica esta no auge, tudo
¢ uma discussdo, conceito, etcetera e tal... Entdo a sintaxe, coitada, vai a reboque. A sintaxe ¢
a confirmac¢ao de um discurso. Falava isso na minha aula hoje a tarde, no meu modo de ver a
hipertrofia da semantica nessa escola nao pode ser assim. Agora, pior ainda é a pragmatica, ai
nao existe: no maximo ¢ falar que o usuario ¢ burro, “porque niao sabe usar a minha obra,
nao sabe entender”. E se vocé coloca uma questio como contraponto disso “mas o usudrio
nao ¢é burro”, entdo vocé propoe uma coisa estapafirdia e como que as pessoas vao entender
isso? Vocé esta menosprezando o usuario... Entdo, ou ele é um imbecil que ndo entende
nada, ou é o génio da raga que é capaz de ler as coisas mais impossiveis. Entdo, para mim,
essa discussao do outro se colocaria em um ambito que nao fosse uma questdo de mimetizar
uma situacdo profissional, em uma disciplina. Para mim seria uma discussio séria da questao
pragmatica, ou seja, da questio do uso... O uso para mim é o grande angu... E um buraco na
verdade, é um grande buraco. De certo modo a questio do uso passa pela discussio da

recepcao, entao na verdade a recepgao ¢ na verdade um mistério, uma enorme caixa-preta...

MA — Falando em usuario, lembro de Shigeo Fukuda que sempre teve uma autonomia muito
grande porque ele escolhe os clientes. Ele sempre contou as histérias de como os escolhe:
desenhou uma série de xicaras de cha, de ceramica, encaixadas, as vezes as asas sao para o
lado de dentro da xicara, as vezes sao diferentes. Ele tinha um 4z basico, quando o cliente ia
ao escritorio dele a filha servia um cha. A xicara normal dava para o Fukuda e a outra xicara

oferecia ao cliente que a pegava sem saber por onde. Dependendo da reacao dele com a
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xicara, se o cara achasse aquilo bem-humorado, interessante, etc., tinha negbcio. Se o cara
ficava brabo e falava isso nao ¢ possivel, como que eu vou pegar a xicara? Ele resolvia a

questao dele ai.

LW — (r5). Mudando de questao, vocés atuam mais frequentemente em um segmento especifico?

MA — Naio, a nossa religido aqui ¢ nao ter religido, ou seja, ndés nido nos consideramos
especialistas em nenhuma area, nem queremos ser, passamos longe disso. Por outro lado, o
que eu vendo na realidade nao ¢ um produto final, ¢ um processo. Eu sempre entendi assim o
design porque eu tenho formagio arquitetdnica originalmente e vocé se envolve na

arquitetura ao longo do processo muito mais do que vocé se envolve no projeto grafico.

RK — Eu acho que ¢ espalhado, mas acho que eu tenho mais voca¢ido e mais afinidade com

projeto editorial, apesar de que eu dou aula de identidade corporativa.

CF — Historicamente eu trabalho na area financeira e imobiliaria.

CHM - Eu trabalho muito com editorial. E a minha area de atuacio mais intensa, e is vezes
trabalho pra grandes editoras e dentro dessas grandes editoras tem varios editores, de varias
areas. Trabalho muito com didaticos, que ¢ um produto muito especifico. E onde eu me
reconheco mais ¢é exatamente nos eventos culturais. Onde eu mais trabalhei?
Fundamentalmente no editorial em geral e nos didaticos em particular, e tenho trabalhado
cada vez mais e do ano 2000 para ca, quer dizer, na ultima década, trabalhei crescentemente
com eventos culturais em geral, inclusive o que eu tenho de projetos de identidade sao muito
mais ligados a eventos culturais do que propriamente a empresas. Eu praticamente nao
trabalho com identidade corporativa no sentido empresarial. Mas s6 pra completar essa
resposta, tenho entdo trabalhado com eventos culturais, onde eu trabalho tanto na identidade

grafica como também na questao ambiental, na sinalizacdo, na histografia.

LW — Essa especializacao facilita a relacao com o cliente? Essa similaridade entre um cliente e outro? On

atrapalha?
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CHM - Facilita, facilita, eu acho que eu estou imerso na cultura desses dois segmentos,
vamos chamar, o editorial em geral (e o didatico em particular) e eventos, exposi¢oes €
mostras ligados a cultura. A minha atuagdo nesses dois segmentos, eu sempre apresento o
meu escritorio como escritorio dedicado a projeto nas areas da educagio e da cultura, e por
educacio entenda-se editorial de didaticos fundamentalmente, e por cultura entenda-se esses
eventos culturais, exposi¢oes que eu participo. Porque que eu estou nisso? Eu estou nisso nao
foi porque eu construi explicitamente, que eu atuei para chegar al. Eu cheguei ai por
afinidade, pura e simples, afinidade exatamente com esses clientes, com essas culturas, do
universo educacional e do universo cultural, quer dizer, por afinidade minha com essas
pessoas. Quando eu vou conversar com elas a conversa rola, e até recentemente quando eu
estava dando uma palestra sobre a minha trajetoria profissional, até falando exatamente de
identidade corporativa, eu atuo pouco em identidade corporativa no sentido empresarial do
termo e nio é porque eu nunca fiz isso, eu ja fiz ao longo desses anos todos de atuagiao
profissional. E fui razoavelmente bem sucedido nos projetos que fiz, e fui muito bem tratado,
enfim, nunca tive nenhum contratempo de nenhuma natureza com esses clientes ligados ao
ramo empresarial. Mas simplesmente, a coisa nao andou, nao tem afinidade, enquanto que
cada editora que me procura, ou cada organizag¢ao ligada a cultura que me procura, a
identidade, a afinidade nasce com muita naturalidade, flui muito naturalmente, entdo eu estou
nisso por afinidade. Acho que isso ¢ uma rede, uma rede social, que acaba funcionando, no
sentido de aproximar essas pessoas que tém afinidade. Como que eu construf isso? Construi
trabalhando com pessoas que falaram para outras pessoas do meu trabalho e, portanto,
pessoas com quem eu tive afinidade. E essas pessoas que tém afinidade com essas pessoas
que eu tive afinidade vao ter afinidade comigo também e essa rede toda se forma, a meu ver,
em grande medida por afinidades pessoais. E em grande medida, no meu trabalho, na minha
maneira de trabalhar, eu também sempre me apresento como um escritorio de design que nao
atua em moldes empresariais, ou seja, eu ndo faco marketing, nao vou atras, nio faco
prospeccdo, nada, nada, nunca fiz prospecgao nesse periodo todo. Entao niao ¢ uma pratica
minha e, como ¢é que chega? Chega por essa rede pessoal e também nio sou um festeiro

convicto que esta af circulando nas rodas sociais, ndo. Afinidades de trabalho.

MA — Se ajuda ou atrapalha... Nesse risco do esgotamento cada um tem um perfil diferente,
mas eu nao vejo vantagem nenhuma em fazer uma sequéncia de uma coisa e esse tipo de

especializagdo contamina muito o resto do trabalho. Ja falei que design é o processo, em geral
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a peca ¢ descritiva do processo. Se esse processo for feito com certa qualidade, com certa
astucia, ele se revela na peca. Quer dizer, ¢ dificil vocé encontrar hoje um objeto que voce
nao tem uma série de fundamentos em volta. O cliente ja chegou num ponto, pelo menos a
grande maioria nao acho que isso chega a cem por cento, que eles ja tém conhecimento
suficiente do que ¢ esse trabalho. N6s ja ndo precisamos explicar para ele o que um designer
grafico faz. Entio ele ja vem com alguns parametros bem definidos, ele nao fica na mao do
designer grafico, entdo essa questdao autoral, nesse ponto, sofre um pouco, porque o cliente ja

esta mais educado. Ja nao engole qualquer coisa.

LN — Tu ficas habitnado a tratar com pessoas parecidas, Ferlanto? Pensar assim, eu posso me repetir, ja

falei tanto sobre isso...

CF - Nio.

LW — Tu achas que ¢ a mesma coisa tratar com a drea financeira, imobiliaria e com o dono do

supermercado?

CF - E, ¢ a mesma coisa que tratar. SO que vocé tem que se colocar para o cliente do ponto

de vista critico sempre, quer seja 0 banco, quer seja...

LW — Nao te dd uma impressao assim, ab eu jd conheco este discurso, sei o que ele quer... Tu ndo tens esta

sensagao quando tu tratas com pessoas do mesmo nicho?

CF — Eu vou fazer o que ele esta... O que ele planejou... O que ele brifon, mas eu vou fazer a
minha posi¢ao. Entao vocé coloca pelo menos duas visdbes no mesmo problema. Isso
possibilita abrir portas numa corporacdo, por exemplo, como o Unibanco; mas também
provavelmente vai te fechar algumas portas dentro desta corporaciao. Depende do produto
que se trabalhar: Unzbanco corporativo ou uma corporacao grande, vocé nao tem imagem. Eu
trabalhava, por exemplo, produtos dentro desse... (Eles chamam de produtos porque tudo é
dinheiro). Tem produtos que tem um apelo como Coca-Cola. Ai se vocé nao leva para esse
mercado uma atitude inovadora, uma atitude renovadora ou uma atitude pré-consumo, ligada

ao consumo, nao adianta. O banco nao quer mais aquilo.
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RK — O meu tratamento com os clientes ¢ muito pessoal porque cada vez vocé enxuga mais.
Nao tenho um atendimento, o atendimento sou eu. Nao acho que seja um problema, acho
que ¢ natural, porque eu tenho mais afinidade com projeto editorial e também porque eu

quero fazer mais projeto editorial.

MA — Um trabalho sempre puxa o outro, entao existem elementos de um trabalho que estao
dentro da expectativa desse novo cliente. Muitas vezes ele enxergou alguma coisa na revista
que ele quer exatamente na outra revista dele. Ele quer outra cara, outro tudo, mas ele
enxergou alguma coisa e a dificuldade esta em justamente extrair essa diferenca que nao esta
clara, ja que ele nao deixa isso claro. Estou cheio de revistas que entraram por causa de outras
revistas e n6s fazemos revistas completamente diferentes, muito mais autorais. Por exemplo,
nés fizemos durante muitos anos até o comeco desse ano uma revista de moda. E uma
revista que voce trabalha com um grupo de mulheres que tem ideias pré-concebidas de tudo!
O que pode, o que nio pode, o que deixa, o que esta moda, o que nio estd, o que NAo sei O
que, porque nao pode, porque a gordurinha aparece, entdo ¢ um tipo de relacionamento que
vocé nunca passa de uma camada superficial do tratamento, e elas sio absolutamente avessas

a qualquer tipo de risco.

LN — Nao souberam segurar direito a xicarazinha do japonés? Ndo do jeito que gostarias que segurassem?

MA — Exatamente.

LW — E Zsso chega a um ponto de poder reeitar um cliente?

MA - Eu ja rejeitei clientes por questdes éticas. Outro dia mesmo chegou um grupo grande
querendo fazer um projeto de um cassino na internet. Legal, era um projeto legal. Londres
permite isso, vocé faz uma sede na Inglaterra e ele tem acesso ao mundo inteiro. Isso ¢é
absolutamente legal. Nos ficamos chocados, sentados onde vocé esta olhando para os
clientes. Eu nio estou la para julga-los, pelo menos nao nesse momento da conversa. Nos
fizemos perguntas muito diretas: O cassino ganha sempre? O cliente ndo tem a chance de
ganhar? Responderam que sim, mas ele certamente vai gastar tanto quanto ele ganhou antes
de ganhar, e quando ele ganhar ele vai achar que é uma bolada enorme, mas se ele tivesse

feito a conta 1a de tras de tudo que ele ja gastou. Depois, até ele ganhar levou tanto tempo e
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tdo viciado que ele vai pegar a bolada e vai jogar, entao, a estatistica diz que o cassino sempre

ganha.

CHM - Acho que a priori nao rejeitei clientes. Nao me lembro, mas pode ter alguns trabalhos
que talvez eu tenha deixado de apresentar propostas, isso sim. Ja fui convidado a apresentar
propostas, mas em geral eram projetos dificeis de avaliar a envergadura e eu, na condigao de
um pequeno escritorio, poderia vir a ter problemas de gestao. Af neguei, sim. Ja tive convites
de projetos que me interessariam muito. Ja tive projetos importantes, mas exatamente por
uma questao de cultura empresarial, me vi diante de propostas contratuais que eu percebi nao
ia conseguir dar conta da questdo juridica envolvida no projeto. Dai eu dei um passo atras,

raras ve€zes, mas raras vezes.

LW — Qual a diferenca entre clientes artistas ou ligados as instituigoes, e clientes privados, corporativos?

MA — Ah, eu... Eu sempre tive mais resultado e mais prazer fazendo projetos culturais.

CHM - O artista ndo é um cliente facil, é dos clientes mais dificeis. Vocé falou de recusa de
trabalhos. Alguns dos meus maiores problemas e dificuldades no trato com clientes foram

com artistas.

LN — Serd gue o artista nao quer compartilhar autorias? Nao admite compartilhar?

CHM - E um pouquinho pior do que isso pelo seguinte, eu concordo que ele ndo admite
compartilhar e tal. Mas como ele é uma pessoa da criag¢ao ele também nao admite cercear a
liberdade do outro, entio ele também nao admite ser ele o cerceador da liberdade do
designer, entdo, voceé tem que fazer o que ele quer exatamente, sem ele pensar que esta
obrigando voce a fazer (rs) essa € a questao (rs) porque o cliente, o editor diz “eu quero verde
e acabou”! E ele nio tem o menor problema de falar que quer verde e acabou. O artista nao
pode falar isso porque ele estaria cerceando a liberdade, cercear a liberdade ¢ a pior coisa que

tem (rs).

LW — E complicado tratar com o cliente corporativo, assim como com o cliente artista?
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CHM - Quando o cliente ¢ menos pessoalizado, ¢ menos uma pessoa fisica e mais um
grupo, ¢ mais facil de trabalhar. Eu prefiro, eu me sinto mais a vontade porque esse cliente,
com muita frequéncia, ¢ menos idiossincratico. Mas quanto ao cliente que representa uma
instituigdo, eles sdo diferentes do cliente corporativo, privado, que é o dono do negécio. Eles
tém uma relagio muito menor de propriedade, enquanto que o cliente corporativo se

confunde direto com a prépria coisa, ele se confunde, isso sou eu.

LW — E, ¢ 0 cliente institucional, priblico, sabe que seu trabalho ¢ tempordrio...

CHM - O cliente puablico esta gerindo aquilo, administrando. E se vocé vem, explica e
mostra competéncia ele topa, enquanto que o cliente privado € assim: “Sera que eu estou aqui

nesse sinal? Serd que esse sinal me traduz?”.

LW — Exemplo de clientes dificeis, Marcelo?

MA — Nos temos varias marcas de escritorios de advogados, sdo clientes muito dificeis
porque vocé trabalha num limite ético muito grande de expressao. Usa-se muito ouro, vinho,
mas nos fizemos um agora para uma advogada que é o radicalmente oposto disso. Fizemos
um completamente diferente, mas ela tem uma vantagem, quer dizer, o maior cliente dela é o
marido que era dono de meio mundo af no setor automobilistico. Entao ela faz um trabalho
que quase todo esta voltado (14 tem doze, quinze advogados) para o marido. A preocupagiao

dela era a modernidade, a contemporaneidade, ela estava mais livre para pensar nessas coisas.

LW — Exemplo de clientes dificezs, Chico?

CHM - O meu preco ¢ diferente, conforme o editor, para o mesmo trabalho. Cole¢ao de
livto de geografia, uma coleciao de livro de portugués, tudo igual, vamos fazer, histéria e
geografia, de geografia eu cobro 50% a mais do que eu cobro o de histéria, por causa do
editor, porque um eu sei que vai me dar um trabalho e o outro eu sei que vai rolar. Eu tive
uma trajetéria no livro didatico muito bem sucedida. Eu considero extraordinariamente bem
sucedida e quando eu falo isso eu ndo digo nem em relacdo a remuneragdao e nem em relagao
a prestigio, mas em rela¢ao ao resultado do trabalho, ou seja, fiz livros muito bons, e eu sou

um entusiasta do livro didatico bom, quer dizer, acho que o livro didatico cumpre um papel
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social imenso por conta das caréncias todas educacionais do pais. E fazer livro didatico bom
¢ uma coisa que me da muito orgulho e eu fiz livros didaticos muito bons porque eu tinha
durante os anos 1990 uma possibilidade de intervengao no livro que hoje eu niao tenho mais,
por varios motivos. Eu trabalho com as mesmas editoras s6 que elas mudaram. Interven¢ao

minha como designer, ou seja, eu tinha uma intervengao na estrutura do livro.

LN — Uz campo de liberdade maior?

CHM - Muitissimo maior, o que resultava produtos muito melhores, livros melhores e, esse
¢ o paradoxo, livros extraordinariamente bem sucedidos do ponto de vista de vendas,

comercialmente falando. Bom, editora ¢ o seguinte, sabe o que manda? Grana.

LW — Questoes de ideologia, nesse caso?

CHM - [ cultura, para mim quem manda é cultura. Houve um problema de mudanca de
cultura. Cultura, cultura, pura e simples. Explico o que significa cultura: o livro que eu fazia,
do qual eu participava e era responsavel por um espectro de intervengoes muito grande, ele
gerou livros que foram grandes sucessos e quando fala sucesso em livro didatico é muito
dinheiro, muito, muito, muito, milhGes, de dinheiro. E isso significa: eu fiz livros que ficaram
assim, cinco anos em primeiro lugar de vendas do pais inteiro. Primeiro assim, estourado, no
pais inteiro, da escola privada bacana a escola publica do Acre, era o campeao absoluto ¢ o
livro era bom! Esse esquema do qual eu fazia parte, obviamente nao sou responsavel por isso,
mas eu tinha uma participacdo que eu considero importante na constru¢ao desse produto e
tinha muito orgulho disso, por isso que eu falo que sio produtos (sempre chamo isso de
patinho feio do design) que eu nem mostro porque, para designer, é o fim, é o d do borggods, é
o fim da linha. Mas do ponto de vista da intervengao social eu me sinto assim, realizado.
Aconteceu com a trajetoria da producao editorial nesse periodo, nesses ultimos vinte anos.
Eu falei que eu fazia isso ao longo dos anos 1990 e que hoje eu nio faco mais. Continuo
trabalhando com as mesmas editoras, e continuo no mesmo segmento, por vezes com as
mesmas pessoas. Continuo me dando bem, niao tem problema nenhum. O que aconteceu? A
produgcio editorial se profissionalizou, agora entraram os gestores. O que dizem as modernas
teorias da gestao? Vocé nao tem mais especialistas, tudo ¢ junto, todo mundo faz tudo, vocé

tem a interagdo entre as pessoas, a sinergia, coisa e tal. Mentira, deslavadal O que se
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implantou na gestdo foi o “fordismo” mais desbragado possivel, o ilustrador ilustra em um
pedacinho que foi reservado pra ele; eu sou o designer, eu fago o projeto grafico padrio que
vai ser dado para escritérios que trabalham vinte quatro horas por dia para produzir os livros.
Tem o cara da iconografia que nido conversa com o ilustrador que ndo conversa com o
designer que ndo conversa com o autor que nao conversa com ninguém. Ninguém conversa
com ninguém, é um “fordismo” desbragado, sob a capa da gestdo contemporanea. A gestio
que efetivamente reflete o que os gestores dizem que deve ser a gestdo era o que eu fazia nos
anos 1990 onde eu tinha reunido com os autores, direto, com os ilustradores e didlogo com
os pesquisadores. Eu tive um depoimento de um editor que trabalha independente, que
trabalha por conta propria, e que mais ou menos resume essa situagao. Ele falou o seguinte,
quando ele ¢ contratado para fazer um projeto editorial o critério para avaliar se eu, como
editor, trabalhei direito ou nao trabalhei direito, sera o quanto o livto mudou durante o
processo de producdo. Se ele nao mudar nada durante o processo de producao a minha nota
¢ altissima, quanto mais ele mudar, mais baixa vai ficar a minha nota. Portanto, todo processo
de interagdo entre as varias vozes que estao participando do livro, tem que ser absolutamente

esmagado.

LW — Nao acontece um contato prévio?

CHM - Nao acontece, nao da tempo, nio existe. A riqueza do processo de produgio é
inteiramente eliminada em nome de uma eficiéncia de gestao que significa nao mudar nada.
Entdo, se eu mudar (eu sei que se eu mudar uma virgula o livro fica melhor) eu vou perder
pontos como editor, portanto eu naio mudo nada. Essa ¢ a atual situacio da producdo das
grandes editoras, com as quais eu trabalho. Hoje eu diria que o meu trabalho é absolutamente
epidérmico, ou se quiser usar uma expressio mais forte, ¢ cosmético. Eu faco belas capas,
uma carinha bonita para o livto e niao tenho nenhuma intervenciao. Antes eu lia o livro
inteiro, propunha mudangas de texto para os autores que me ouviam (e mudavam ou nao, de

acordo com a avaliacao deles), mas eles me ouviam.

LN — Se eu pudesse te dar um conselho te diria para sempre lembrar o 14° cuidado maffesoliano para o
alcance de um pensamento libertdario que diz “INao esquecer que numerosos antores, cuja originalidade de

pensamento ¢ inegdvel, foram, um dia, alvos de baixezas: esta raiva oculta uma angistia face ds constantes
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transformagoes sociais”. Mas, afinal, tn conseguiste continnar trabalhando dessa maneira diferente? Tu nao

disseste que estds fazendo capas cosméticas?

CHM - Isso ¢ horrivel para mim, porque toda a satisfagao profissional que eu tinha nos anos
1990 por fazer livro didatico, o prazer que eu tinha, de estar efetivamente contribuindo pra
constru¢ao de um produto mais consistente e melhor, eu nao tenho mais hoje. Continuo
trabalhando, nés estamos aqui, sobrevivendo, nio é? Por isso que quando vocé falou se a
especializacdo atrapalha ou ajuda, eu falei que tem uma questiozinha aqui, é que eu
efetivamente me sinto qualificado para fazer uma intervenc¢ao mais rica do que a que eu estou
fazendo hoje e uma intervencao rica como eu ja fiz. Nao é um sonho impossivel, ¢ uma coisa
que eu ja exerci, uma capacidade que eu tenho, que eu ja exerci, ¢ que todo mundo saiu
ganhando, e eu inclusive, com a minha satisfacido. Hoje eu ndo posso mais exercer por conta
de todas essas questdes af de natureza de cultura. E isso que eu estou chamando de cultura, a

cultura de gestio.

LW — Jd comentamos acerca das pecas grificas que vocés consideram mats ou menos antorais e o cartag foi
disparado a mais votada. Porém, Marcelo também reporton a revista, aos frascos de perfumes, aos rotulos de

vinhos. Podes falar mais sobre isso?

MA — Em uma embalagem de perfume vocé tem um espago autoral enorme, desde o frasco.
Porque a légica do perfume, a meta do perfume, é diferente do commodity de cuidados
pessoais. O perfume tem identidade prépria, quer dizer, aquele cheiro tem uma identidade
propria. A fragrancia dele ja ¢ em si uma identidade muito forte. O frasco tem um papel
fundamental para acrescentar um papel metaférico, ele conta varias historias, ele é narrativo,
ao contrario de uma embalagem técnica cuja Unica narragao que faz ¢ “me pegue assim ou
assado”. Ja o frasco de perfume tem varias narrativas possiveis. “Sou sensual, sou
transparente, sou misterioso”. Entdo ele tem outras narrativas que sdo interessantes e aonde
vocé vai encontrar coisas mais autorais, vinhos sofisticados onde vocé também tem um
espago autoral muito grande, no design dos rétulos, eu tenho visto muito isso. Os vinhos
australianos, a Africa do Sul também que tem um mercado grande doméstico, mesmo os
Estados Unidos, Califérnia. Todos os designers tém trabalhos autorais em rétulos de vinho e

coisas desse tipo.. Eu me lembro de um dia ter entrado numa farmacia e olhei para as

embalagens do Swundown (n6s desenvolvemos o projeto da Sundown ha dez anos atras, sei 12) e
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chego 1a na farmacia, olho as embalagens, “que gozado, tem alguma coisa diferente”; peguei a
embalagem, olhei, virei, falei... Mas “eu nao me lembro de ter feito esse splashzinbo aqui, e essa
coisinha daqui do canto também nio tinha, e esse logo aqui atras eu nao”... Af eu falei “bom,
¢ 6bvio que alguém mexeu na embalagem depois da gente”, embora a gente tenha feito todo
o processo, desenhado ela durante trés anos, quatro anos. Alguém entrou 1a na Johnson
cobrando mais barato para fazer uns ajustezinhos. E esse é o nosso papel, é um commodity
muito grande, fazer esse tipo de embalagem, vocé contrata trinta pessoas, para fazer em um
prazo absolutamente alucinado. E de repente se outra empresa vai la e faz uma proposta mais
barata, elas migram, e vocé joga fora esse potencial humano enorme. Entao a busca pelos
projetos mais autorais, no fim, acaba sendo uma busca economica também porque é aonde
vocé consegue ter a maior consisténcia na cobranca, no tipo de trabalho, na remuneracio. E

malis justa a remuneragao nesse aspecto, ela é mais proporcional. Entdo da, nesse jogo.

LN — VVocés véem diferenca no estilo depois da implementagio de tecnologias eletronicas? Acham que mudou?

RK — Eu acho até que eu niao me utilizo de tantos recursos. Acho que o design tem
incorporado procedimentos dessa nova tecnologia que antes era impossivel: transparéncia,
sobreposi¢oes, meios-tons. Por exemplo, vocé nao tinha marcas 3D antigamente. Nao so
pelo processo de constru¢ao de uma marca visual e pelo processo de projeto grafico, mas
principalmente pelas restricoes na reproducio. Hoje em dia vocé tem inimeras (sinonimo de
modernidade, entre aspas). Esse tipo de coisa que me fizeram fazer ao transformar tudo em
3D ou em meios-tons porque vai para midia digital, vai para televisao, vai para internet. Nesse

sentido sim, s6 que eu nao acho que eu tenha incorporado no resultado visual.

MA - Eu acho que a tecnologia nunca afetou a minha maneira de pensar ou de desenhar.
Certamente eu incorporei algumas técnicas ao longo do processo, nio tem a menor davida,
mas nao afetou a minha identidade em momento nenhum.

LN — Ao longo desses anos que tu estds trabalhando Ferlanto... 40 anos ja fez gque tu trabalhas?

CF — Naio sei, (rs).
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LW — (1s). E s6 fazer a conta. Esta tua sensaio de ser protagonista do ten design, de ser autor, mudou com

0 incremento de novas tecnologias?

CF — Mudou, por que para mim nao existia esta visio autoral. Embora se tu olhares para o
trabalho da Signonovo (meu primeiro escritorio) tinha uma coisa muito... A gente queria ser
empresa, a gente queria ser sério, nao queria ser porra louca, mas a gente era porra louca, na
verdade. Entdo aqui (mostra o portfdlio) a gente fazia show, fazia coisas, imprimia em sz/k-
screen. 1sso aqui era ingresso para um show, para nao ser falsificado... Tem coisas que a gente
foi... Nem sei se era gff-set ou se fol tipografico, mas a gente queria ser isso, na verdade. Entdao

eu fui desenvolver e fui recuperar isso muito tempo depois.

LW — Recuperar em que sentido?

CF — Me posicionar de novo como, me posicionar como outsider, enfim. Recentemente. Estas
coisas eram brincadeiras graficas. Tinha esse jogo, mas a gente nao tinha consciéncia, a gente
fazia estas coisas porque nao existia mercado, nao existia um mercado organizado. No Rio
Grande do Sul tinham trés escritérios em Porto Alegre, o Bornancini e o Petzold, o Bozzetti

e n6s. Hoje tem trés em cada bairro.

LN — Qual a diferenca entre o acompanhamento do designer durante fases diversas on apenas na fase final?

RK — Muda. Tem, alias, um size maravilhoso, IC+C.ar ou ponto.com, que fala que hoje cada vez
mais ¢ importante a figura de quem faz a gestio de marca. Muitas vezes o cliente nao tem ou
ndo existe uma interface boa entre o cliente e todas as especialidades e vocé precisa de alguém

para administrar tudo isso e para gerenciar na verdade.

LN — E isso nao afeta ld o designer que vai comecar a criar depois? Ou tu achas que isso ai seria um

intermezz0 entre o cliente e o criador?

RK — Eu acho que muitas vezes o cliente nao sabe identificar e ndo sabe gerenciar a marca
dele de modo a fazer a gestio de marca na verdade. E vocé entender os principais atributos
da sua marca e saber gerenciar toda uma série de servi¢os, que sio a publicidade, a

arquitetura, o design grafico e ainda as outras que pode ter. Muitas vezes o cliente ¢ tdo
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incapaz de ver isso tudo como uma unidade que até o design grafico dele ¢ recortado. Quem
faz a parte impressa, quem faz web, e ai ele perde a identidade corporativa. Ele precisa de um
trabalho de gestao de marca e a gestdo de marca, em geral, ¢ feita por um especialista. Aqui
no Brasil existem poucos. Esse IC+C é um size de um cara que chama Norberto Chaves.
Nesse siZe eu até extraio umas imagens para mostrar para os meus alunos e para explicar
melhor o que é branding e o que é gestaio de marca. A gestao dessa marca na verdade ¢é a
interface entre o cliente e as especialidades. As vezes, o designer faz um pouco o papel de
abrir o cliente a respeito do que ¢ identidade corporativa, que ela se manifesta na identidade

visual, na publicidade, na arquitetura, em todo o trabalho de assessoria de imprensa.

LN — E esse profissional estaria ligado ao escritorio de design on seria um profissional independente?

RK — Um profissional independente, contratado. E o Norberto faz exatamente isso. O
trabalho dele é isso, ele escreve e o site dele é sobre consultores de marca, é muito
interessante. Acho que a gente muitas vezes faz esse papel de abrir o olho do cliente. Eu ja
fiquei muito chateada de trabalhar a identidade visual de um cliente e ele chamar outra pessoa
pra fazer web porque nio entende que identidade visual é uma coisa s6 e esta dentro de

algumas especialidades da identidade corporativa, que envolve ainda outras.

MA — Quanto ao acompanhamento durante fases diversas ou na fase final, eu penso que
muda total, total. Porque se vocé entra no meio do processo, ele ja tem expectativas proprias,
ele ja tem preconceitos definidos e se vocé ndo atua dentro dessa faixa estreita desse

preconceito, dessa ideia pré-concebida mesmo, a chance de atrito é muito grande, e vocé...

LY — Pode se tornar menos autoral?

MA - Certamente sim, a marca vai se tornar muito menos autoral e vai ficar confinada a
parametros que eles ja levantaram la atras. Eu nao posso olhar para uma marca ou para um
processo no qual eu estou trabalhando e dizer no final que tem um problema la atras.
Ninguém vai aceitar isso, ou se aceitar vai aceitar com uma reserva enorme e vai dizer: “bom,
tudo bem, vocé tem razio, mas nao da para mexer nisso, o que a gente pode fazer a partir

daqui?”. Este ¢ um discurso comum.
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LN — Houve campanhas publicitirias efetivas para propagaco de tuas marcas?

MA - Eu trabalho assim de forma consciente, eu deixo que o nosso trabalho fale pelo que a
gente quer fazer. O trabalho de divulgagio do escritério é uma coisa que eu em primeiro
lugar ndo sei fazer bem. Nao sei fazer divulga¢do do proéprio trabalho, nao tenho essa

desenvoltura. Também nao sei até quanto isso seria interessante pra mim.

LN = O teu nome, Ruth, foi mencionado emr alguma midia com objetivo publicitirio?

RK — Eu nio sei, eu sei que eu comecei a reparar que as pessoas me conhecem mais do que
conhecem o meu trabalho, talvez porque eu tive uma atuagao em entidade de classe, eu fui do
Icograda, fui da ADG. Fiz palestra, viajei bastante, entdo talvez por isso eu nao me dava
conta que me conheciam. A partir de um momento eu me dei conta que pessoas que nao me
conheciam, conheciam o meu nome e talvez nao conhecam o meu trabalho, nao sei. Inclusive
porque eu fui muito incompetente de nao por o meu size no ar (rs). O trabalho autoral talvez
nao se paute tanto por esses indicadores de mercado. Meu unico termémetro ¢ a quantidade

de entradas no Google (rs).

LW — A gue tipo de piiblico-alvo tnas marcas se dirigem? Massivo? Segmentado?

RK — Eu nio acho que seja muito massivo, como eu te falei, eu ndo faco embalagem de Omo,
Kellogs. E diferente de vocé pegar uma Gad que faz Claro, por exemplo. Eu acho que eu
trabalho muito mais no setor cultural e eu estou cada vez mais com relagdes muito proximas

e pessoais, trabalhando para pessoas que eu tenho alguma afinidade.

LW — Tu tens resultados avaliativos sobre a forca destas marcas junto a teus priblicos-alvo, Marcelo?

MA — Eu acho esse trabalho de pesquisa de resposta de marcas muito relativo, eu nunca dei
muita fé nisso, nos fizemos ha alguns anos o redesenho da marca para as sandalias Havaianas,
tipologia, distancias, detalhes, coisas que o leigo provavelmente nao vai perceber que foram
consertadas, que se mudou as espessuras, as angulacoes, que reescreveu tudo, talvez o leigo
nao tenha essa percep¢ao. Mas foram feitas varias pesquisas porque a Alpargatas tinha um

pavor de mexer em uma marca tao consolidada, tao internacional e, enfim, eles ndo estavam a
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fim de correr riscos na pratica. Entdo fizeram varias pesquisas e nao detectaram nenhuma
percepcao negativa do redesenho da marca e muito menos de que aquele produto nio era o
original. Na realidade deu a impressao que a marca antiga era falsa quando todos fizeram a
leitura, ou seja, a imprecisao que ela tinha causava um pouco essa sensagao. Depois que ela
passou por um trabalho de limpeza e de refinamento deu a impressio que é outra marca, a

versao antiga era fajuta.

LW = E tu, Chico?

CHM - Eu entendo que o branding existe e nao tenho nenhuma afinidade e nem tenho
vontade nenhuma... Mas, vamos dizer assim, o branding de certo modo tem respostas para isso
no sentido das pesquisas. Vocé nao tem trabalho, vocé nio tem projeto de identidade sem
pesquisa com o publico. Saber lidar com pesquisas é critério de contratacao de grandes

escritérios de design para grandes empresas...

Interrompemos nossa conversagao para terminarmos este topico, mas sua finalizacdo nao
corresponde a finalizagdo das entrevistas. Assim como antecipamos a sexta questdo —
transferindo-a para o capitulo inicial quando desenvolvemos aquela hipotese do cartaz ser
uma peca grafica mais autoral do que as outras — e adiantamos no Capitulo 4 os depoimentos
acerca dos designers citados, decidimos postergar para o proximo topico trechos da primeira
e da segunda questoes apresentadas na “Entrevista Semiaberta sobre Indicios de Autoria nas
Marcas Graficas”. Todas estas decisoes sdo tomadas com o objetivo de otimizar o
entendimento de nossa escrita e, assim, facilitar a compreensio de nosso pensamento. Enfim,
apos a apresentacao dos depoimentos dos nossos entrevistados em forma de conversagio e
da divulgacdo de algumas marcas graficas por ele projetadas, passemos ao topico final desta

tese.
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5.2 ANALISE DAS MARCAS E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Olhar, olhar, até ja nao ser vocé mesmo.
(Alvaro Mutis)

Resumo: No dltimo tépico desta tese analisamos, a partir de varios angulos, as marcas coletadas em vista
de encontrar indicios de autoria. Interpretamos os resultados e investigamos a possibilidade de um “design
entre aspas’.

Palavras-chave: Analise das marcas. Interpretacio das marcas. Indicios de autoria. Design entre aspas.

Adotar “Uma sensibilidade relativista”, o terceiro pressuposto da teoria e do método de
Malftesoli que atravessa a empiria como um darde, sugere uma compreensao sistémica do objeto
de estudo e para tal é necessario uma sociologia aberta aos diversos saberes especializados. O
procedimento via aproximagoes concéntricas estimula varios angulos de analise para cada
objeto de analise e resulta em uma série de sinceridades sucessivas. A razoabilidade defendida
por Maffesoli remete ao relativismo esclarecido sustentado por Welsh, afinal, as verdades
devem estar situadas em seus sistemas de referéncia. A separacdao entre descricao e teoria é
um engodo para Maffesoli a0 mesmo tempo em que considera que a busca da verdade deve

ser indireta ou, como dirfamos, #r pelas beiradas.

Quanto aos varios angulos de analise para cada objeto de analise, os comprovamos ao olhar
os diferentes dispositivos criativos apresentados ao longo da tese, as analises ja efetuadas e as
que se apresentam a seguir. Porém, ndo nos parece que esta tese tenha estabelecido, pro forma,
a juncdo entre descricdo e teoria. Ao contrario, parece-nos que nossos capitulos siao
substancialmente tedricos ou substancialmente empiricos. Por um lado nunca nos arvoramos
a realizar uma tese cuja experiéncia empirica fosse, ao fim e ao cabo, O Colocar em Pratica da
Teoria, como ja sustentavamos desde o inicio da pesquisa; contudo, a convergéncia entre as
experiéncias teoricas e empiricas poderia, sim, ter sido mais estimulada. Nao conseguimos
ultrapassar este habito tao positivista. Quanto a busca indireta pela verdade, estamos certos
de que hd muito nos encaminhamos nesta dire¢ao. Este confronto com os fatos da realidade

¢ apenas um trecho ou um contorno a mais como tantos outros na busca da verdade.
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No capitulo anterior, quando ensaiamos a analise ¢ a interpretagao de marcas de designers
citados pelos entrevistados ndo contavamos com certas informagoes importantes como 0s
discursos proferidos por aqueles designers. Todavia, neste capitulo contamos. A sensagio ¢
que neste momento estamos repletos de ideias, de teorizag¢oes, de problematizagoes e de
conhecimento erudito; mas também de digressoes, de imagens graficas, de didlogos e de

conhecimento factual. Estamos abarrotados.

E, paradoxalmente, nos sentimos vazios.

Evocamos a teoria do excesso de Baudrillard: a profusio como eliminagao? Nao, nao, agora
preferimos ler Schopenhauer que nos diz que “Uma pessoa s6 deve ler quando a fonte de

seus pensamentos proprios seca’” (2007, p. 42)...

Michel Maffesoli — C’est ¢a! Nao lembras mais daquele 8° cuidado para o alcance de um
12 q p
pensamento libertario? Aquele meu enunciado que tu mesma transformaste em cuidado em

um exercicio de licenca poética?

LN — Nao lentbro mais, eston ao mesmo tempo repleta e vazia.

MM - Dizias assim: “Esquecer o que se aprendeu: isso pode ser fecundo para uma pesquisa

exigente € desabusada’.

Desabusada, atrevida; mas exigente... De repente nos apercebemos do que fazer e por onde

continuat.

Claro Maffesoli! A solugdo estava em ti, em Schopenhauer “Nao ¢ possivel alimentar os
outros com restos nao digeridos, mas s6 com o leite que se formou a partir do préprio

sangue” (2007, p. 22)... Mas, sobretudo, em mim.

E com o leite que ex# formei ao longo de toda esta tese que posso alimentar o seu final. Sim,
agora ex em primeira pessoa, eu novamente desabusada e atrevida. Ex, exigente, ex# me
aproximando concentricamente de todas estas marcas, ex tirando enfim as aspas de todos os

conceitos, ideias, citagbes, enunciados, artigos e categorias de autoria alheia. Nao usando mais
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aspas nem o #7ds, pronome plural, porque agora toda esta sabedoria ¢ repertério de dominio
comum. Nio ¢ isso a antropofagia? Nao ¢é isso o que uma perspectiva estética, artistica e
dialégica procura? Niao é para isso, afinal, que servem as aspas? Para, um dia, deixar de

existirem e permitir que aquilo que abrigavam entre na substancia do mundo?

As marcas sao mediagoes que os designers produzem em sua relagio com este mundo. Ja as

mostramos, agora ez quero compreende-las:

Ondtro é marca do escritério de Ferlauto. Eram quatro os sécios originais. E sao quatro os
entrevistados desta tese. Foi projetada na tipografia Garamond, a mesma usada ao longo desta
pesquisa. Apresentada no segundo espago do portfélio do designer, a marca Qu4tro em seu
conteudo e em sua forma (aqui casual e agora simbolico), introduz setenta e cinco marcas a

serem analisadas e interpretadas.

De inicio, contemplo e observo cada fendmeno. E a primeiridade semidtica. O nivel sintatico
de toda analise. Os icones estdo ali, sugerindo seus referentes. Em termos de nivel visual
linguistico, ¢ uma marca simples, um logotipo (##)puro tipico da imagistica modernista. O
caracter ¢ da marca Qudtro é representado por um numero 4. (Hoje carne de vaca, ja
mencionou Ferlauto). Todas as letras sao em caixa-alta, a cauda do ¢ se estica ritmada e se
equilibra com a terminal do 4. Aquele espago interno, o counter, do ¢ inicia e o do o finaliza o
espacgo. As serifas do # e do 7 se ajustam elegantemente (ROCHA, 2002). Nao tem simbolo, é
uma marca tipografica, ndo possui relagoes de ancoragem tampouco de enlace. Em termos de
nivel visual iconico o que a diferencia de todas as palavras guatro escritas mundo afora, além
da escolha pela Garamond, é aquele nimero 4. Isto faz dela um logotipo, e nao mais uma
palavra guatro qualquer. Em termos de nivel visual cromatico, o que dizer? Esta, aqui, em
preto. B monocromatica, mas pode estar em qualquer cor e esta flexibilidade nio guarda

apelos. Saio do fenémeno.

Vou a busca da relacao deste sigho com seu objeto. Dou um passo em direciao a semiotica:
estou na secundidade, no nivel semantico de toda analise. Sabemos que estes caracteres
reunidos formam uma palavra que em lingua portuguesa significa o numero 4, ¢ um indice

deste nimero. Poderia zndicar qualquer coisa (além de um icone, é um signo do tipo indicial),
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mas temos o depoimento (FERLAUTO, 2010) do autor que garante que ela representa o

numero de socios.

CF — No inicio dos anos 1980, quando cursava o mestrado da FAU/USP desenhei no canto
do caderno a marca QU4TRO. Era uma época anterior a criacio do Post Seript e, portanto,
dos computadores e programas graficos. Nao era usual tratar a tipografia com irreveréncia,
como dizem hoje, brincar com ela. Quando criamos o escritério — junto com Mauro Munhoz,
Joao Baptista Novelli Junior e Cristina Burger — desenvolvemos duas solu¢oes para a marca:
uma era um A maiusculo no estilo inclinado do Avant Garde do Herb Lubalin que tinha um
corte na perna esquerda do A, logo abaixo da barra horizontal, e que podia ser lido como um
A e como um 4. O Madia (Francisco Alberto Madia de Souza) mesmo surpreso com a
solugdao quando a viu foi logo dizendo para adotarmos a forma QU4TRO e esquecermos a
outra. Passados os anos muitos outros quatro arquitetos e quatro designers surgiram em Sao
Paulo e pelo Brasil afora, Quattro em italiano, equipe quatro, A4. Coisa normal. Com o
advento da era digital e desenvolvimento da internet e coisa explodiu: tem muito quatro por
al o que corrobora a razdao da nossa escolha por este nome: falta de imagina¢ao. Nao havia
consenso como nos chamar, nao havia idela e como éramos quatro arquitetos (dois
trabalhavam com design) resolvemos nos chamar simploriamente QU4TRO Arquitetos. O
que nao ¢ normal ¢é copiar, sem imaginagao alguma, como estes casos do Parande de Minas

Gerais.

LW — (rs).

Encaminho-me para o préoximo passo, a terceiridade semibtica, o nivel pragmatico de toda
analise. O que esta marca representa? Que relacdo este signho mantém com seu referente? Que
processos mentais este simbolo gera em mim? Qual efeito interpretativo produz em mim? Ha
muitos anos conhego a marca (este signo de tipo sizbolo, também): de exposicoes, de sites, de
material grafico em geral. Conheco e admiro seu autor, como designer, escritor e professor.

Esta imagem gera em mim interpretantes emotivos.

Af olho o restante dos espagos do Ferlauto. O que vejo? O que meus olhos véem sio os
espacos separadamente. Espaco 3: sustentacdo e rigidez de CRP ¢ Wallig em oposicio a

instabilidade do X Salio Design MovelSul 2006. Espago 4: redondos, elipses e ondas em [7va o
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Campus, Pulsar e Fininvest em didlogo aos masculinos robustos dos fundos formando marcas
negativas em Pato Macho, Cinex, Sonhos e Securit (e ao centro aquele Zurix, ambiguo). Espaco 5:
bichos (Cachorro Louco, S. Design e Pateo Andaluz), objetos (Brasiliense Espaco Cultural, Sabor em
Cena, Claraluz e Memorial Bistrot) e gentes (Creagoes Percali e Banguet du Chef ). Movimentos
(Brasiliense Espaco Cultural, Claraluz, Rosari e Juli Arf), manuscritos (Brasiliense Espaco Cultural),
fotografia redesenhada (Memorial Bistro?), perspectivas (Sabor em Cena e Claraluz). Metade do

espago com impressao em preto, outra metade com cores.

Ja apresentei as marcas e suas localizacdes no panorama. Acabo de mostrar meus pensamentos
iniciais e agora passo a dizer o que representam. As marcas tipograficas CRP - Companhia de
Participagies, ¢ das empresas pioneiras na gestao de fundos de investimento no Brasil, X Salio
Design MovelSul 2006 é um salao de moéveis no Rio Grande do Sul e Wallig ¢ uma fabrica de
fogbes. Viva o Campus Centro, é um campus universitirio em Sao Paulo; Pulsar foi projetada em
1988 para um estadio de som e Fininvest é um redesenho para uma empresa financeira. Crefisul
¢ um banco. Pato Macho é um jornal alternativo de humor e Zurix é uma #rade localizada na
China. Cinex ¢ uma empresa gaicha de portas de aluminio. Sonbos foi projetada em 1973 para
uma produtora de rock e a marca Securit para uma empresa de moéveis de escritorio. As
marcas com simbolos Cachorro Lowuco, S. Design e Pateo Andaluz, (1988) representam,
respectivamente, uma editora em Siao Paulo, um estidio de design e um haras. Brasiliense
Espago Cultural ¢ um centro cultural da editora com mesmo nome e foi criada em 1987; Sabor
e Cena (1982), Ferlauto nio lembra mais para qué; Claraluz (1987) é uma empresa de
iluminagao para teatro e shows; Memorial Bistrot ¢ um restaurante; Rosari, uma editora; [uli Art,
uma artista na Espanha; Creagies Percali (1982) é uma confeccao e Banguet du Chef (1987) é

uma empresa de comida pré-cozida pelo sistema sous vide, um sistema do tipo sob vacuo.

LN — Estas marcas sao relevantes na tua carreira, Ferlauto? Fala um pouco sobre os atributos visuais das

marcas selecionadas.
CF — Tem coisas importantes: Cinex, Fininvest (nio é desenho meu. E redesenho), Securit que
a gente trabalhou doze anos. O S. Design é do meu filho. Juli ART é da minha filha. MSM

também. CRP que a gente trabalhou 12 em Porto Alegre... Qudtro...

LN — O escritirio tem tendéncia de fazer marca com simbolo ou marca mais tipogrdfica?
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CF — Dependo do cliente. Eu acho que a marca tem que ser palavra. Tem que ter mais a
palavra, falar do proprio nome porque é um investimento menor. Tu inventares uma marca
abstrata e impor no mercado tu vais gastar cinco, seis, dez vezes mais para ser lembrado. Eu
evito coisas abstratas para marca porque ela é um investimento meio maluco. Como ja disse,
por exemplo, Cinex sempre girou em torno disso, tinha Cinex Amiérica, Cinex Labs, Cinex... Vai

agregando coisa, mas a gente sempre evitou...

LN — Flexibilizar muito?

CF — Naio, essa assinatura. Como ele nao ¢ um produto de consumo, na verdade é uma
marca mesmo, tipicamente marca. Quer dizer, estou comprando hoje, o cara compra Cinex
porque significa qualidade, produto, acabamento e tal. Mas é uma fabrica, nao é um produto,
ele nao vende produto. Entdo tu vais comprar isso, nao ¢ da Cinex, tu vais comprar na SCA.
Mas a fixagao deste valor foi feito coerentemente tanto que até hoje (ndo sei, em oito anos
que trabalho com eles) ela ainda mantém. Arredondei os cantinhos, coisas que ninguém...
Que nio é para perceber mudanca. E para ter uma percepcio mais soff, enfim, uma coisa

diferente.

LN — E tu crias alguma marca sempre do inicio ao fim soginho on a tna equipe participa de todas as fases?

CF — Varia, varia, mas quase sempre sou eu que defino. Entdo aqui, por exemplo, esta marca
foi feita para um projeto complicadissimo. O projeto comecou e foi pro brejo. Anos depois o
cara montou uma Z#uade na China, quis aproveitar o nome. A gente conversou dentro do
escritorio de trabalhar esta coisa das células, estas coisas interligadas e tal. Foi a minha filha
que construiu, eu na verdade niao tenho nada a nao ser esta coisa da concepgao da célula e da
cot... Que veio do mesmo cliente... Mas quando vocé trabalha com uma equipe mais tempo
esse trabalho aparece. O ultimo estagiario que teve aqui, ele fazia exatamente o que eu fago.

Nao sei o que ele fez e o que ele nao fez, entende?

LN — Num estudo comparativo, vocé considera que existam elementos expressivos que se repetem? Tragos de
qualidade? Analisando estas marcas tu achas que em termos de tipografia on de cor ou de tipo de simbolos
pode haver alguma recorréncia? Ou ndo enxergas isso? Ha no teu processo criativo algum aspecto subjetivo que

te faga definir mais por uma paleta de cores, por exenmplo...
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CF — Subjetivo nio, acho que tem uma...

L\ — Nao ¢ subjetivo?

CF — Nao, eu trabalho com uma paleta de cores, as primarias e o verde, mas eu nao trabalho
s6 com elas. Falo para os alunos: se ele tem uma escolha significa que ele também esta
escolhendo os opostos ou os complementares. Entao tua paleta de cores na verdade se

multiplica.

LW — Se amplia.

CF — Bom, se vocé ficar dentro de uma paleta de cores rigorosa como Wollner ou como a
geracao de Wollner trabalharia, ah, vocé vai fazer sempre a mesma coisa. Ou muito parecida
como a Bauhaus, sempre cor primaria. Sempre as primarias mais ortogonalidade, Bauhaus
anos 1920, anos 1930. Hoje vocé usa estes elementos de uma maneira mais diversificada

porque a sociedade € diversificada, porque a informacao ¢ diversificada...

LN — Tu podes diversificar as tipografias, mas o que determina a escolha de nma ou outra nio pode ter
tragos parecidos? Por exemplo, Ruth Klotzel faz muita pesquisa, nao cria tipografias, mas fazg redesenhos em
cima de tipografias existentes, mas ndo atuais. Pesquisa tipografias de revistas, ou vernaculares, on dos anos

1940 ¢ faz redesenbos... Eu acho que cada resultado dela difere, mas a atitude mental é a mesma.

CF — Naio, eu nao fago pesquisa... Ah, eu sou aquariano. Eu faco as coisas projetadas para o
futuro entdo eu nio tenho muito essa coisa de ir buscar uma referéncia no passado e tal, nao
faz parte do meu processo. Eu estabeleco novas referéncias. Meu processo é estabelecer
novas referéncias e novas relagdes. Procurar nestas novas relacbes, mesmo usando a
Garamond ou, enfim, uma letra do século XVI, XVII ou XVIII. Eu estou sempre projetando

novas relagoes. Nao estou me relatando ou me recompondo em linhas do passado.

LN — Tu nao vés repetigao? Eu estou falando como construgio de estilo?
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CF — Vermelho repete, mas vermelho... Uma vez o Madia disse: pomba, se vermelho fosse
ruim a Coca-Cola era roxa. Porque o vermelho na nossa cultura tem uma presenca

fundamental. Essa marca aqui é vermelha porque o cliente é colorado.

LW — Na nossa cultura on tanbém porgue na bistiria do design trabalbaram tanto com o vermelho?

CF — Eu sei, mas no Brasil o vermelho tem um poder...

LW — Informativo?

CF — Ha culturas onde ele esta presente... No Japao o vermelho depende da dinastia, nem
sempre foi vermelho. A Holanda ¢é o laranja, também depende de uma coisa da aristocracia.
Na Itdlia é o azul, também tem aggurra, a Italia verde e vermelha, mas o azul é a cor da
aristocracia. Entdo tem uma coisa que o Brasil ndo tem. O Brasil em particular ndo tem esta
descendéncia. Mas o Brasil tem uma coisa da cor natural, da cor da natureza. Nao tinha
historia. Mas agora nds temos histéria, mais para o norte, mais luz, mais cor... As cores de
Salvador sio completamente diferentes das cores de Natal. La em cima siao diferentes das

nossas cores e sao diferentes das cores do Rio Grande do Sul, 6bvio.

E o que sugere o nivel visual cromatico nas marcas de Ferlauto, gatcho radicado em Sao
Paulo, com clientes de variadas regides? Nas que tenho acesso, muito vermelho (Zurix, Cinex,
Sonhos, Rosari), laranja (VViva o Campus Centro, Fininvest, Sonhos, Securit, [uli Ar)) e amarelo
(Sonbos, S.  Design, Claraluz). Muito preto (porém, podem ser apenas registros
monocromaticos) e um pouco de azul (CRP, X Salio Design MovelSul 2006, Viva o Campus

Centro, Memorial Bistrol). E s6.

E as letras, o nivel visual linguistico? Muita caixa-alta: nos logotipos (#7) puros Qudtro, CRP e
Wallig, nos logotipos (in) separaveis X Salio Design MovelSul 2006, Viva o Campus Centro, Pulsar,
Fininvest, Crefisul (que também ¢é simbolo que se abre), Pato Macho, Zurix, Cinex e Sonhos, no
duramente (i) formado Securit, no figurais S. Design, Pateo Andaluz, Sabor em Cena e Claralug). E
a tipificacao basica das letras? A maioria é bastdo, mas algumas sio serifadas: Qwdtro, CRP,

Crefisul, Sonhos, Memorial Bistrot, Rosari e Percali.
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E o nivel visual iconico? Poucos simbolos abstraidos, apenas nos logos Juli Art e Securit. Mas
um pouco mais de abstracao se encontra nos ornamentos (nos simbolos/ornamentos curvos

de Viva o Campus Centro, Pulsar e Fininvest e nos sim, simbolas de Crefisul e de Zurix).

Simbolos figurais do tipo pictogramas sao inameros (Cachorro Louco, S. Design, Pateo Andaluzg;
Brasiliense Espagco Cultural, Sabor em Cena, Claraluz,; Memorial Bistrot, Creages Percali, Banquet dn
Chef). Do tipo figurais fonogramas apenas o também logotipo (iz)puro CRP e Rosari. Um

ornamento figural em Pato Macho.

Toda esta nomeagao que fago implica em um processo inesgotavel de re-re-re-nomeagdes, pois
as categorias nao sao absolutas e estas marcas se encaixam facilmente em outros espacos
conceituais. Por exemplor? Logotipos molemente (7z)formados para Vva o Campus Centro,
Pulsar, Zurix, Juli Art e até mesmo Cinex (ou apesar de seus cantos arredondados ele ¢é
duramente (77)formado?). Logotipos duramente (7z)formados para Wallig, Pato Macho, Cinex (e
agora?), Sonhos e Securit. LogoTiPos diberEnteS com certeza para X Saliao Design MovelSul 2006.
Marcas maleaveis para Crefisul? Nao, sdo apenas possibilidades de assinaturas e nio uma
marca mutante. Marcas reniformes para 7va o Campus Centro? Nao, esti mesmo mais para

uma marca molemente (zz)formada.

Ancoragem em maior namero (Cachorro Lonco, Pateo Andaluz, Sabor em Cena, Claraluz, Memorial
Bistrot, Juli Art, Banguet du Chef ) do que enlace (S.Design, Brasiliense Espaco Cultural, Rosari

Creagoes, Percali).

Viva o Campns Centro e X Salao Design MovelSul 2006 sao marcas algumas vezes hibridas e
heterogéneas, mas também excessivas e indefinidas, poluidas e imperfeitas. Rosari e Juli Art
também sugerem poluicao e imperfeicao. Crefisul e suas diferentes assinaturas nao chega a
sugerir cambiamentos ou metamorfoses; mas X Salio Design MovelSul 2006, Cachorro 1ouco, S.
Design, Creagies Percali e Banguet du Chef sem duvida sugerem apropriacdes vernaculares e
vulgares. Wallig, Sonhos, Pateo Andaluz;, Brasiliense Espaco Cultural, Sabor em Cena, Claralnz e

Memorial Bistrot sao tido nostalgicas e retros...

Quanto as possibilidades organizativas (lembram? Rotagdo, repeticdo, ritmo, trama, série,

sequéncia, equilibrio, simetria, movimento... ou ainda como resume a Gestalt: semelhanga,
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proximidade e fechamento), observo: Rotacao na tipografia de Pulsar ¢ no simbolo de Rosars,
Repeticao nas barras da CRP, nas listras/hastes da tipografia desenhada da Wallig e nas células
de Zurix; Equilibrio e simetria, sobretudo em Qudtro, CRP, Finivest, Cinex, Pateo Andaluz, Sabor
em Cena; Movimento em X Salao Design MovelSul 2006, 1iva o Campus Centro, Pulsar e Brasiliense
Espago Cultural... Quanto a Gestalt? Integram-se por semelhanga nas barras de CRP, nas listras
da Wallig e nos circulos da Zurix; por proximidade nas tipografias sobrepostas de X Salio
Design MovelSul 2006 ¢ de Viva o Campus Centro. Integram-se por fechamento nos caracteres » e
a de Wallig e no caracter 7 do simbolo de Rosari. As possibilidades organizativas ndo sugerem
uma superassiduidade de uma ou de outra caracteristica a nao ser uma aten¢ao maior ao

equilibrio.

Sintaticamente este conjunto de marcas de Ferlauto sugere, com certa frequéncia, indicios de:
(1) Cores quentes; (2) Tipografia maiuscula, com familias menos classicas e mais modernistas
uma vez que a maioria se apresenta sem serifas; (3) Marcas tipograficas em sua maioria, mas
quando com simbolos, estes mais figurais do que abstraidos e em geral do tipo pictogramas
(bichos, prédios, objetos, pessoas); (4) Relacao de ancoragem entre texto e sua imagem nao-
verbal, isto ¢, em geral a linguagem verbal das marcas de Ferlauto fixa em seus sentidos
denotativos mensagens possiveis da linguagem nao-verbal, nio estimulando semioses sem
tim e (5) Apropriagoes vernaculares e vulgares sio frequentes bem como nostalgicas e retros
o que sugere marcas ligadas a determinadas caracteristicas da imagistica pés-moderna, mas nao

a todas.

Dando um passo a frente, rumo a semibtica, posso dizer que semanticamente este conjunto
de marcas de Ferlauto indica, com certa frequéncia, indicios de: (1) Energia e calor por suas
cores quentes; (2) Forca e robustez pela tipografia caixa-alta e bastao, uma semidtica mais
masculina?; (3) Marcas objetivas e diretas (mais uma manifestacio do masculino?) ja que
apelam com menos assiduidade ao poder simbélico dos simbolos figurais e abstraidos e se
mantém mais tipograficas. (Nao esquecer que o autor afirma que marcas tipograficas sio mais
economicas em sua implanta¢ao midiatica). Porém, como seus simbolos sio mais figurais e a
figuracdo ¢ mais narrativa e menos polissémica, deduzo que estas marcas indicam com
facilidade e sem rodeios seus referentes, o que (4) ¢ fortalecido pela presenca mais assidua da
ancoragem ao invés do relais. Enfim, enquanto figurais e narrativas, estas marcas se ligam ao

(5) passado e ao popular, resgate tao contemporaneo que até nomeia categorias de autores
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que pensam as manifestacOes estéticas atuais, porém também se ligam ao equilibrio e a

simetria de manifestacoes estéticas ditas modernistas.

Pragmaticamente este conjunto de marcas de Ferlauto representa, com certa frequéncia,
indicios de... Nao, decidi que este tipo de analise sera feito ao final, juntamente com a dos

outros designers. E mais oportuno continuar com as analises sintiticas e semanticas.

LN — Chico, e preciso gue fales sobre os atributos visuais das marcas selecionadas que parecem ser marcas
relevantes na tua carreira. = também preciso saber se tu consideras que existam elementos expressivos que se

repeten.

CHM - Eventos culturais ttm comego, meio e fim. E tém um campo de aplicagao de sinais
razoavelmente controlado de antemio, ou seja, eu sei aonde serdo as aplicagoes e eu tenho
que resolver um sinal que dé conta desse conjunto de aplicagdes. Sao eventos grandes, ah,
essas trés mostras SESC de arte. Esse aqui é um megaevento do SESC, um evento que
mobiliza: os nimeros sio astronémicos. E um perfodo de quinze dias que tem mais ou
menos cem eventos culturais de porte internacionais. Uma coisa impressionante, aquela forca
do SESC, o poder do SESC, em geral, e do SESC/SP, em particular. E quinze dias que ele
ocupa todas as unidades, ¢ uma coisa imensa, e muito forte. Entdo, tem uma heterogeneidade
de aplicagoes grande, mas mesmo assim eu posso trabalhar com sinais que eu niao poderia
aplicar numa empresa porque nao funciona. Agora, no contexto da cultura... Enfim, sdo
aplicagbes (aqui botei quatro, mas tinha nove). Esses sinais nio sio sintéticos, eles sao
prolixos e é um prolixo que tinha a ver com os proprios eventos a que eles se referiam. Aqui
nos do SESC eu estou definitivamente traduzindo os conceitos que nortearam cada um
desses eventos e eu considero inclusive que esses sinais ajudaram a construir efetivamente a
identidade dos eventos, que foram eventos razoavelmente pulverizados, porque eles ocorrem
em todas as unidades. Entao eu nio tenho um lugar em que isso esta ocorrendo, mas ele

precisa de alguma coisa que una isso tudo.

LN — Marcas de evento sao sempre mutantes, prolixas?

CHM - Brasil+500, Arte/ Cidade ¢ 4¢ Bienal do Mercosul sio sinais que podetriam até ainda estar

dentro de uma linha de sintese: questdes ligadas a sintaxe classica do sinal, qual seja, ele tem
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que ser flexivel para ser aplicado nos mais diferentes contextos e aguentar reducao de dois
centimetros e etcetera, etcetera, etcetera... Brusi/+500, Mostra do Redescobrimento, é uma
mostra de artes visuais comemorativa dos quinhentos anos da chegada dos portugueses ao
Brasil e foi projetada em 2000. Arte/ Cidade/ Zona Leste (2002) é uma mostra internacional de
arte contemporanea. Fundacio Bienal do Mercosul (2005) é uma instituicao de fomento as artes,
promotora da Bienal do Mercosul. Mas a marca da Bienal (2003) usa apenas o simbolo. Essas
trés sao trabalhos importantes. Brasi/+500 foi na verdade o primeiro projeto em que eu entrei,
efetivamente, na area cultural. O que me comandou aqui foi a questdo pragmatica porque
aqui ¢ uma megaexposi¢ao. Eu nio poderia usar um sinal como os do SESC no Brasi/+500,
sinais que sao mais elaborados, mais complexos, mais detalhados. Aqui era absolutamente
imprevisivel o universo de aplicagcdes que ia ter. Aqui nés temos que ter a situagao de uma
identidade corporativa normal, quer dizer, vocé tem que simplificar o desenho para permitir
uma flexibilidade de reducdo e isso pode virar um centimetro e ainda ser legivel, e assim por
diante. Fui comandado pela pragmatica. E essa daqui é uma identidade tipografica de um
tema. Uma bienal de arte contemporanea — a Bienal do Mercosul — que se transformou a pedido
deles no logo da fundacao dois anos depois. Esse ¢ o sinal da 44 Bienal... E esse é o sinal da
fundagio. Teve quatro ou cinco Arte/ Cidade. F. uma mostra contemporanea. J4 foi numa ruina,
ja fol numa ruina de uma industria, ja foi no centro da cidade, e foi na zona leste. E sao
intervengoes de artistas que sao convidados a produzir uma obra, site especific, quer dizer, eles
conhecem a zona leste, propoem qualquer coisa que vai ser construida. Sdo artistas nacionais
e internacionais, ¢ uma mostra de grande porte e que se mistura na cidade, quer dizer, ela nao
¢ a obra do museu, ela é a obra que vocé nio identifica nem que é obra. Esta misturada na
cidade, sdo intervengoes. Tem um cara que fez um carrinho de catador de papelio e a obra
era o proprio carrinho sendo usado por um catador, era isso a obra. Outro fez um abrigo
improvisado embaixo do viaduto e as pessoas comegaram a morar no abrigo improvisado, e a
obra era isso. Entdo o carater do Arte/ Cidade era essa perda de distingdo entre o que é obra ¢

o que ¢ cidade. A nao-hierarquizagao.

LW — O gue é Ares e Pensares?

CHM - Mostra SESC de Artes — Ares ¢ pensares (2002) representa um evento cultural
composto por dezenas de espetaculos, ocupando todas as unidades do SESC na Grande

Sdo Paulo. O posicionamento das esferas coloridas corresponde a localizacao das unidades
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do SESC no estado de Sao Paulo. Entao, a questao da semantica, da historinha. Vocé conta
a historinha ou nao conta a historinha, entdo o que eu sempre defendo num sinal ¢ que vocé
pode ter uma historinha por tras do sinal e essa historinha eventualmente pode até ser
apresentada ao publico. Mas a questao toda ¢ a seguinte, o sinal tem que funcionar sem a
historinha. Essa ¢ a grande questdo, ele tem que funcionar. Ares ¢ Pensares era a vedete da
exposi¢do, a grande vedete da mostra esse ano. Era uma megaexposi¢iao de inflaveis, do
mundo inteiro, uma das exposi¢oes mais bonitas que eu ja vi. Obras desde bonecos inflaveis
desse tamanho... Obras de artistas, artistas do mundo inteiro, que trabalham com inflaveis.
Uma exposicao linda, linda, emocionante. A gente esta com essas bolinhas flutuando no ar e
a gente conseguiu aqui amarrar a identidade, acho até que vale a pena te mostrar, porque dai
a gente conseguiu amarrar a identidade nisso, colocamos um glzzps (balao) em cada unidade.
O catalogo ¢ isso aqui, estava nas dezessete unidades e na verdade isso aqui é o mapa da
cidade de Sao Paulo com as dezessete unidades que estavam ocorrendo. Cada bolinha ¢é a
localizagao da unidade e dos glimps: essa aqui € a laranjal, esse aqui é a do SESC Pompéia.
Entao o SESC Pompéia tinha um glimp /aranja; esse aqui é o SESC Ifaquera, tinha um glimp
verdinho. Eu colocava o rio, os dois rios que ¢ o que constroi o tecido urbano de Sao Paulo,
ele ¢ construido por dois rios, entao botava os dois rios e nomeava as... Entao, tinha um
discurso. Agora, que adianta esse discurso se ela nio funcionar? E ela funcionou, ela era
estimulante, ela tinha a ver com o assunto. Entdo essa ideia, s6 pra ndo descrever uma a
uma, do que eu parto ¢ de uma relacio de didlogo com a proposi¢ao daquele evento. Eu
pego imagens, que pode ser uma imagem figurativa, no Mediterrineo é o mar Mediterraneo

invertido, no Ares ¢ Pensares sdo os glimpisinhos flutuando pelo ar e nas Circulagies...

LW — Mediterraneo? Circulagies?

CHM — Mostra SESC de Artes — Mediterraneo (2005) eram todas as cores! E um evento
cultural composto por dezenas de espetaculos, ocupando todas as unidades do SESC na
Grande Sio Paulo. O desenho no centro do sinal ¢ o mapa do Mar Mediterraneo —
representado enquanto figura e nao enquanto fundo como na maioria dos mapas (MELO,
2007, p. 25). Mostra SESC de Artes — Circulagies (2007) é evento cultural composto por
dezenas de espetaculos, ocupando todas as unidades do SESC no Estado de Sio Paulo. Era
o mais experimental de todos, um monte de situa¢des, de fluxos de informagao. Essa aqui

foi de longe a mais experimental, entdo um sinal que beira o ilegivel, de complexidade da
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informacao, isso aqui € a alegria do movimento...

LW — SESC Verao?

CHM - Do que ¢ o SESC Verdo — As miiltiplas inteligéncias corporais (2009), um programa de
incentivo a atividades fisicas promovido pelo SESC/SP. O sistema de identidade visual é
composto por oito variagoes em torno do mesmo tema grafico. Alegria do movimento. E
cada um desses eventos tem um tema. Entao o meu trabalho ¢ entender esse tema e tentar
traduzi-lo. Aqui era movimento e inteligéncia, o tema desse SESC 1Verdo eram as oito
inteligéncias. Eu peguei e coloquei formas em movimento, em multiplos movimentos. Isso
vira camiseta, isso vira ambienta¢do das salas de atividades e esses grafismos todos
povoaram, ocuparam todas as unidades dos SESCs. Entio eu estou o tempo inteiro
pensando no desdobramento disso e inclusive no caso do SESC eles sempre tém um
discurso conceitual razoavelmente elaborado sobra cada evento que eles fazem. E eles
esperam, e nio so eles esperam como ¢ realmente o meu movimento sempre quando eu
enfrento um trabalho como esse, uma interpretacdo e uma discussao desse conceito. E uma
traducao visual desse conceito. O préprio sinal do piloto do SESC Verio nao era tao forte
porque ele praticamente nunca era usado. Eu usava, era mutante, a identidade era mutante.
Entiao nem se consubstancia como um sinal tnico. O sinal tnico ¢ pouco interessante, mas
o uso dele ¢ que era muito estimulante, foi muito bem sucedido. Esses sinais sio todos,
esses projetos do SESC, essas duas paginas sio SESC. E o SESC. O SESC é, seguramente,
o meu espago de respiro hoje. Tudo que eu falei em relagdo a minha insatisfacdo com o tipo
de trabalho que eu venho fazendo em relagao a livros didaticos, em me sentir mal de nao
estar podendo fazer o que eu acho que poderia ser feito para deixar o produto melhor, um
produto que eu considero tao importante como ¢ o livro didatico. O SESC é um espaco
muito bacana de trabalho, ¢ uma interlocu¢ao muito qualificada. Esses sinais foram fruto de
discussao, ah, eu diria que eles foram o tempo inteiro muito receptivos e poucas mudangas
ocorreram. Desses sinais aqui acho que todos foram aprovados sem grandes dificuldades.
Mas ¢é sempre uma interlocu¢ao muito estimulante, eu particularmente aprecio trabalhar

com as equipes do SESC.

LN — E este com esta tipografia que parece um grafisno?
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CHM - Encontro de Povos Indigenas (2004) é muito bacana, é um encontro de etnias
indigenas... E um vento cultural promovido pelo SESC/SP. Um encontro lindo e
justamente, vendo a tipografia, sio culturas agrafas. Eu fiz a brincadeira de explorar a

tipografia numa cultura que nao tem escrital

LN — Criaste um simbolo com a tipografia e o ponto vermelho central. Sao vinte etnias reunidas em torno de

umr assunto central (MELQO, 2007, p. 28). Observo que tens tendéncia a fazer sintbolos.

CHM - Brasil+500, Arte/ Cidade, isso aqui é uma brincadeira tipografica, acho que é meio a

meio. S6 tipografia, s6 tipografia, tipografia, tipografia, tipografia... (Chico mostra exemplos).

LW — No nivel sintitico, cores, tipografia... lsoladamente en ndo vejo repeticio. Todas provém dessas
interlocugoes? Nao hd um a priori na cor para ti, ndo costuma haver?

CHM - Nio, mas aqui em Brasi/+500 para falar de Brasil, escolhi verde e amarelo, que tal? E
bom, nao é?... Eu fui comandado pela pragmatica ainda que aqui eu tenha um discurso
fortemente anti, ah... antifolclorizante da questio da identidade brasileira como nao-
folclorizante. Aqui, era preto mesmo, aqui preto mesmo, aqui as cores (Ares ¢ Pensares) eram

codigo para marcar as dezessete unidades.

LW — E as tipografias?

CHM - Aqui é uma caligrafia, nao? Porque é a Fundagao Crespi-Prade (2005), uma instituigao
de fomento a cultura. E a heranca das familias Crespi-Prado que tém um acervo classico,

lougas inglesas e...

LW — E o Setubal?

CHM - Fundaciao Tide Setubal (2005) ¢ uma ONG voltada ao trabalho de apoio a
comunidades carentes. Era um trabalho com a comunidade. Eles queriam muito enfatizar o
carater de criar polo, eles querem criar polos de irradiagdo do trabalho social que eles fazem.
E uma empresa, ¢ uma ONG de trabalho social em periferia de Sao Paulo. A l6gica deles é

instalar pontos que se proliferem por si mesmo, entdo ¢ sempre, sempre tem essa tradugao
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que eu nao chamaria, necessariamente, ou explicitamente, de semantica. Mas ¢ tentar
traduzir o espirito de cada um desses clientes ou dessas corporages, ou dessas

organizagoes, ou desses eventos. Ou desses conceitos que estavam norteando.

No tépico anterior apresentei as marcas e suas localizagdes no panorama. Algumas marcas
apresentadas niao sao comentadas pelo autor tais como as marcas tipograficas Acessa Sao
Paulo (2001) para programa de acesso publico a internet do Governo do Estado de Sao
Paulo; szgnifica. (2006) para empresa de comunica¢ao em Sao Paulo; IEE — [nstituto de Estudos
Especiais da Pontificia Universidade Catilica de Sao Paulo (1992), um instituto de pesquisa e
extensao de servicos sociais a comunidade; ENAP — Escola Nacional de Administragao Piiblica
(1995), um institui¢do de educag¢do continuada ligada ao Ministério do Planejamento,
Orcamento e Gestao em Brasilia e Res Publica (2008), uma empresa de consultoria em

servicos publicos, também em Sao Paulo.

Dentre as marcas com simbolos que ainda nao foram comentadas esta a do Prémio Sao Paulo
Cidade (2008), um prémio de incentivo a praticas inovadoras em gestao publica oferecido
pela Prefeitura de Sio Paulo. O desenho reproduz a estrutura da rosa-dos-ventos existente
no piso da Praca da S¢, em torno do Marco Zero da cidade; Casa de Arguitetura (1993) para
um escritério de arquitetura em Campinas; Escola Municipal de Educacao Infantil Nova Curugi da
Prefeitura de Sao Panlo (1992), ¢ logo de escola publica de educacdo infantil em Siao Paulo;
Galeria Oeste (2000), ¢ uma galeria de arte em Sao Paulo; Centendrio da imigragao japonesa no
Brasil (2008), é um evento cultural promovido pela Universidade de Sdo Paulo. O desenho
do sinal ¢ fruto da fusio das bandeiras dos dois paises; Agalma (1994), é editora em
Salvador; Escola Municipal de Educacio Infantil |ardim Sinhd da Prefeitura de Sao Panlo (1992), uma
escola publica de educacdo infantil; Prémio Gestao Sao Paulo (depois denominado Prémio
Mario Covas) (2004), ¢ um prémio de incentivo a praticas inovadoras em gestdo publica
oferecido pelo Governo do Estado de Sio Paulo. As duas formas (preta e vermelha)
reproduzem a representacao consagrada do estado girada em noventa graus; Escola Municipal
de Educacao Infantil Nova Parelheiros da Prefeitura de Sao Panlo (1992), é outra escola publica de
educacio infantil; Facon — Fabrica de Construcies da Prefeitura de Santo André (1991), uma
empresa publica voltada a producao industrializada de edificios e equipamentos urbanos em
Santo André; Abrelivros —Associacao Brasileira de Editoras de Livros (1990), associacio de

editoras do segmento de livros didaticos de Sio Paulo e, finalmente, Argentirio
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Panlista(1989), joalheria em prata em Sao Paulo.

Novamente me coloco em contemplagiao observando estes fendmenos que sao as marcas de
Melo. O que sugerem neste instante de primeiridade os icones deste nivel sintatico? O que
vejo? O que meus olhos véem, diferentemente do que em Ferlauto, sio marcas agrupadas e
nao mais em seus espacos separados. Vejo uma constelagdo, uma galaxia de marcas
pequenas e grandes, se explodindo em uma profusio de cores. Vejo movimento e ritmo,
vejo formas fechadas, abertas, tipos e até mesmo figuras geométricas mais rigidas
funcionando como curvas ou particulas sinuosas. Depois deste atomo que gera um universo
inteiro e, entao, deste big-bang inspirado em Melo (2003, p. 11), mais conscienciosamente

vejo.

Vejo que em termos de nivel visual linguistico as palavras se apresentam em grande
variedade: tipografias classicas e modernas, com e sem serifas, caixa-alta e baixa nas mesmas
proporgoes, manuscritas, leves e pesadas, estendidas e condensadas, grandes e pequenos
espacamentos entre letras (kerning) e entre palavras da mesma marca, positivas e negativas. A
multiplicidade é tamanha que nao necessita exemplificar e ndo ha frequéncia de uma ou outra
caracteristica. Em termos de nivel visual iconico, compilei marcas com simbolos em trés
espagos visuals € marcas tipograficas em apenas um. Sao tantos os simbolos e tao expressivas
variaveis entre eles que posso inferir que Melo tem, sim, uma inclinacdo forte neste sentido.
A grande maioria deles ¢ curvo, daf a relagio atomica. E buligosos. Irrequietos como a vida
cultural paulistana. Com exce¢ao dos figurais do tipo pictogramas Prémio Sao Panlo Cidade,
Escola Nova Parelbeiros ¢ Facon; e dos figurais do tipo fonogramas Agalma e Fundagio Crespi-
Prads, os restantes sio abstraidos (apesar de que o caracter @ de Agalma ser tio sutil que sua

figura praticamente se abstrai).

Em relagao ao nivel visual cromatico, o que dizer de uma galaxia diurna? Nove estrelas, digo
marcas, em vermelho ou em preto; sete com detalhes amarelos; seis em azuis. Nao, nao
vislumbro assiduidade de uma ou de outra cor. E descubro enlace/ relais em maior nimero do
que ancoragem. Fruto da expressiva presenca da abstragdo que conota multiplos sentidos?

Simbolos abstraidos geram mais polissemia, afinal.

O excessivo logotipo (in)separavel Mostra SESC de Artes Circulagoes e o logo Fundaciao Crespi-
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Prado também siao marcas hibridas e heterogéneas. A marca Circulagoes é excessiva porque
apresenta inumeras barras cada uma com o nome da mostra de modo hibridamente positivo
e negativo e com caracteres com pesos normal e bold. Crespi-Prado é hibrida porque se
constitui em um logo com duas tipografias distintas em seu simbolo molemente (77)formado

e com a varia¢ao de peso de uma delas em seu logotipo.

Encontro de Povos Indigenas e SESC 1erao também sao marcas excessivas. A primeira nao é
excessiva por questdes de familias tipograficas (ja que apresenta apenas uma), mas por
questoes formais: vinte palavras rodeiam um ponto central que paradoxalmente mantém seu
poder de sintese. A segunda ¢ excessiva em seus multiplos simbolos mutantes que se adaptam
a variadas situacbes o que também a torna marca metamoérfica uma vez que mutante e
cambiavel. A sim, simbola Casa de Arquitetura apresenta circunferéncia indefinida o que
perturba e confunde o olhar num paradoxo para um escritério de arquitetura que deveria

visar a exatidao de seus calculos.

Ares e Pensares e Mediterraneo sao marcas poluidas. A primeira, um simbolo abstraido,
(zn)separavel e molemente (77)formado apresenta inimeras bolinhas num leiaute longe de se
assumir maculado. A segunda contamina aqueles simbolos em curvas com os simbolos retos,
profanando qualquer sintaxe classica de boa visualizagdo. As curvas do mar Mediterraneo se

retificam e reverberam ruidos em todas as dire¢des.

Quanto a imperfeicao, considero Acessa Sao Panlo — marca do tipo sim, simbolas — um logo
imperfeito sintaticamente por conta daquela circunferéncia irregular e da tipografia com
caligrafia sem espacamentos adequados. O que dizer entdo de Arte/Cidade esctita
artecidadezonaleste sem espago algum entre palavras? E significa. também é imperfeita em sua
ortografia, afinal ndo se pontuam sentencas iniciadas em caixa-baixa. Brasi/4+500 poderia
entrar neste espago conceitual. Nao encontro marcas que se apropriam do vernacular (Escola
Nova Parelheiros?) e do vulgar, porém considero que Fundagio Crespi-Prado é nostalgica em seu

simbolo manuscrito a feicao classica.

As marcas duramente (77)formadas IEE, ENAP e Res Publica com suas formas em negativo
contrastam com os simbolos moles da Galeria Oeste (simbolo elegante e levemente cortado a

oeste de sua simulacio planetaria), da Fundagio Tide Setubal ¢ de Agalma. Préimio Gestio Sao

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

282



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Paulo, ¢ um simbolo reto e também duramente (zz)formado que “revisita a consagrada
representacao geometrizada do Estado de Sdo Paulo, acrescentando a ela uma volumetria
imprevista” (MELO, 2007, p. 43). Abrelivros e Argentdrio Paulista seguem o estilo do Prémio
Gestao SP, porém proporcionam uma abertura em suas rigidas formas o que acaba por

confundi-las com simbolos que se abrem.

Escola Nova Curugi e Facon sio simbolos figurais retos e geometrizados, enquanto que a
abstraida Escola Jardim Sinhd é curva e mole. Fundacio Tide Setiibal e Fundacao Bienal do Mercosul
sao simbolos molemente (zz)formados que apresentam tipografia em diferentes pesos. Para
tinalizar, Centendrio da imigragiao japonesa no Brasil, um logo do tipo sim, simbo/a por exceléncia
que apresenta seu nome numa inusitada organizag¢ao rotativa que remete, juntamente com o

simbolo Prémio Gestio SP, aquela possibilidade organizativa do tipo rotagao.

Mas aquelas possibilidades sao variadas; sobretudo as que se referem a repeticio (Cireulacies,
Ares e Pensares, Encontro de Povos Indigenas, Tide Setiibal, Jardim Sinba, Prémio Gestao SP, Escola
Nova Parelheiros e Abrelivros) e ao movimento (Prémio Sao Paulo Cidade, Casa de Arquitetura,
Encontro de Povos Indigenas, Tide Setiibal, Ares ¢ Pensares ¢ Crespi-Prado). Ja em relagdo ao modo
como elas se agrupam em si mesmas, considero que se integram por semelhanc¢a nas listras
tipograficas em forma de barras em Circulagoes, nas vinte palavras de mesma tipografia em
forma de grafismo em Encontro de Povos Indigenas, nos contornos duros e concéntricos em
Mediterraneo e nas bolinhas e retangulos de Jardim Sinha; por proximidade nas jungoes das
barras de Circulagoes, na convexidade de SESC Verao, nas circunferéncias de Tide Setiibal e
também nos contornos ajustados de Mediterraneo. Integram-se por fechamento em Encontro de

Povos Indigenas, Prémio Gestao SP e Abrelivros.

Sintaticamente os {cones deste conjunto de marcas de Melo sugererz, com certa frequéncia,
indicios de: (1) Falta de indicios de frequéncia cromatica; (2) Falta de indicios de frequéncia
de uma ou outra tipografia ou caracteristica tipografica; (3) Marcas com simbolos em sua
grande maioria, sobretudo simbolos abstraidos; (4) Relacao de reais entre texto e sua imagem
nao-verbal, isto é, em geral a linguagem verbal das marcas de Melo conota mais e mais
possibilidades de significagio estimulando com suas abstracGes semioses sem fim e (5)
Hibridagdo, heterogeneidade, excesso, indefinicao, poluicdo, imperfeicdo, cambiamentos e

metamorfoses muito frequentes.
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Largo o telescopio. Vou a busca da relagdo destas marcas com seus objetos. Dou um passo
em direcao a semidtica: estou na secundidade, no nivel semantico de toda analise. Posso
dizer que semanticamente este conjunto de marcas de Melo /ndica, com certa frequéncia,
indices relativos a: (1) Pluralidade e multiplicidade das relages semidticas entre as cores das
marcas e seus referentes dados pela auséncia de indicios cromaticos mais frequentes; (2)
Pluralidade e multiplicidade das relacGes semibticas entre as tipografias das marcas e seus
referentes dados pela auséncia de indicios tipograficos mais frequentes; (3) Marcas
subjetivas, polissémicas e abertas as multiplas significagbes haja vista a assiduidade dos
simbolos abstraidos; (4) Presenca mais assidua do relais em relacio a ancoragem o que
fortalece a sintese anterior e, enfim, (5) Categorias sintaticas que indicam projetos bastante

ligados a caracteristicas da imagistica pos-moderna.

Como ja decidi fazer a analise pragmatica ao final, unindo os quatro entrevistados, convido

Aflalo para participar deste mondlogo que, paradoxalmente, nao prescinde de interlocucdes.

LN — Marcelo, para gente finalizar, quanto as marcas mais relevantes que tu fizestes ao longo da tua
carreira... Como tu vés os atributos visuais linguisticos, iconicos, cromaticos... A presenca ou nio de sinbolo...

Enr uma andlise, existen elementos recorrentes, isto é, tragos que se repetem?

MA — Nas nossas marcas? As nossas marcas sempre foram mais ilustrativas do que abstratas,
nos temos pouquitissimas coisas totalmente abstratas. Em geral elas sao narrativas, elas contam
alguma historinha de alguma forma, em geral elas tentam descrever de alguma forma a
atividade, a gente raramente passa por um projeto totalmente abstrato, de nomenclatura, de

desenho, de tudo.

LN — VVocés criam nomes também?

MA - Também... Quanto a autoria, talvez no desenho da marca sozinha niao tenha uma
relevancia tdo grande quanto na aplica¢ao dela... Na hora em que vocé aplica, a maneira de
vocé aplicar a marca é uma maneira bastante autoral no fim das contas, entio isso tem um

peso muito grande, na percepg¢ao do nosso trabalho.
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LN — Por exemplo, como tu citaste no inicio o Kiko Farkas tem alguma... Sim, sim daqui um pouco dd pra

ver que foi ele que fex a marca... Tu achas que as pessoas podem dizer que tal marca ¢ do escritdrio do

Marcelo?

MA — Eu ja... (rs)... Eu ja ouvi uma expressao muito engragada sobre o escritério, sobre a
minha acdo em geral, que ¢ assim, ah... E um escritério assim que tem muita integridade... Eu
nao sabia o que queria dizer essa coisa da integridade assim, mas é uma transparéncia muito

grande com relagao ao resultado, com relagao ao objetivo daquela marca.

LW — Seria uma coisa mais invisivel?

MA — E mais invisivel, mas eu ja ouvi isso de pessoas diferentes, de clientes, ah, “porque o
seu trabalho é de uma integridade muito grande”. Designers ja me falaram isso, quer dizer, eu
nao sei exatamente qual ¢ esse ponto a nao ser que a gente faz um trabalho aqui de audicao
do cliente, quer dizer, abre bem os ouvidos pra entender realmente qual ¢ a identidade dele,
qual ¢ a historia dele, quais sdo os valores dele. E se eles nao tém esses valores a gente
comega a construir em conjunto com o cliente. De qualquer forma, a marca sempre vai ter

essa integridade que eles chamam porque ela é a expressao dos valores da empresa.

LN — Que acaba espelhando na tua empresa.

MA — Nos valores, também, certamente. A maioria dos clientes que me procuram tem os
mesmos valores. O cliente senta aqui e se comega a fazer uma conversa esquisita, o mal-estar

¢ imediato, eu ja sei que nao vai rolar...

LN — E guanto aos atributos visuais, tu vés elementos que se repetem? T'ragos distintivos?

MA — A coisa narrativa. A maioria das marcas que eu fago conta uma historia, entio existe...
Essas marcas (do quadro a parede) sio todas muito antigas, aqui estdo as cinquenta primeiras
marcas, de 14 pra ca houve uma evolugao natural, a gente fez a adogao de outras coisas bem
mais interessantes, mais recentes... A gente faz muita marca de evento cultural, porque é uma

delicia...

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

285



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

Das onze marcas de Aflalo todas tém simbolos. Sao elas: os selos de seu escritério Univers
(2008) em coautoria com Teo Mena; 7 Bienal Internacional de Arquitetura de Sao Paulo (2007);
Musen de Arte Sacra de Sao Paulo (1997) em coautoria com Regina Cassimiro; Espago do Bosque
(2008), um espago de eventos que se situa dentro de um bosque em um empreendimento
comercial; Base (2008), uma empresa que atua na area imobiliaria e possui um software que
otimiza dados de todos os clientes e escolhe a melhor opgao, também com coautoria de Teo
Mena; Area (1996) empresa que atua na area imobilidria; Museus do Estado (2004), marca para a
Secretaria de Cultura do Estado de Sao Paulo que retne todos os museus sob sua tutela e
Atrinm VT (2004), um edificio comercial que pertence a uma familia de edificios com
tipologia arquitetonica diferenciada. Trés delas sio configuradas de modo a se tornarem
menos suscetiveis as separa¢des entre imagem verbal e nao-verbal: Musen da Casa Brasileira
(2001), Lbmec (1998), Curso superior em Economia e Finangas — em Sao Paulo agora se chama
Insper, mas a marca ¢ usada nas outras escolas do Rio de Janeiro e de Belo Horizonte — e
Prémio Design (1996), décima edicdo do ‘Premio Design do Museu da Casa Brasileira’,

importante premia¢ao de Design de produto, em Sio Paulo.

Coloco-me em contemplacao observando a primeira marca de Aflalo. Os icones deste nivel
sintatico, neste instante de primeiridade, sugererz que em relacao a tipologia o sim, simbolas
Univers é um logo maleavel que se situa em variados espagos conceituais, tais como
hibridismo e heterogeneidade, excesso e indefini¢ao, poluicao e imperfeicao, cambiamentos
e metamorfoses (afinal, maleavel em suas multiplas possibilidades cromaticas). Além destas
caracteristicas, considero Univers um logo que pertence de certa forma aquela categoria que
eu mesma criei denominada LogoTiPos diferEnteS, ja que os tipos que a organizam
aparecem em inumeras variacOes, apesar da tipografia ser sempre a Unzvers, afinal o nome do
escritorio. Em relagdo as suas possibilidades organizativas, a marca ¢é equilibrada, simétrica,
ritmada com suas letras que formam uma trama, um tecido, que a integra por proximidade.
E a tnica que poderia ser denominada marca tipografica, porém a juncio figura-fundo a

transfere para os espagos com simbolos.

7 Bienal Internacional de Arquitetura de Sao Panlo é um sim, simbola a0 mesmo tempo em que um
simbolo curvo, figural do tipo pictograma, (iz)separavel na medida em que nao dissocia
imagem verbal da ndo-verbal e, finalmente, uma marca molemente (zz)formada, com seu

pictograma mole e sua tipografia circular. Musen de Arte Sacra de Sao Paulo é um simbolo
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figural com pictogramas sequenciais que remete a imagens arquitetOnicas em uma
apropriacao nostalgica e retro. Sua tipografia, poluida e imperfeita, se organiza de modo
movimentado e a imagem se integra por semelhanca ao repetir ao inicio e ao fim a imagem
repetida e rebatida. Mas também ¢ uma marca excessiva com suas sobreposi¢oes de tipos o

que também a torna indefinida.

Espago do Bosque ¢ um simbolo figural cuja representacao de folhas parece excessiva (mas nao
a ponto de se configurar em um pertencimento aquela tipifica¢ao), contudo absolutamente
bem definida. E um logo que se organiza de forma equilibrada, simétrica e sua trama
formando uma textura de folhas levemente em excesso ¢ a sua riqueza, a integrando por
proximidade. Ibmec também é simbolo figural do tipo fonograma, porém reto e duramente
(zmformado. Organiza-se de modo ligado a imagistica modernista e se integra por

proximidade e fechamento.

Base ¢ um simbolo abstraido cujo conceito semantico considero seu maior indicio de
pertencimento e posicionamento as tipologias contemporaneas, ja que nao se situa em uma
ou outra categoria (talvez em participagdo e interatividade, se considerarmos que sua
abstracao pede a participagao da audiéncia). Organizado de modo equilibrado, ritmado,
movimentado e em trama; simbolo e logotipo nao devem, em minha opiniao, ser utilizados

separadamente. Sua capacidade integrativa ¢ dada por proximidade.

Area é imperfeita, mas nio poluida. E um simbolo abstraido que se abre e que segue a sintaxe
modernista. Organiza-se por sequéncia e repeticio de seus triangulos, mesmo que diferentes;
e analiso que o primeiro deles se integra por fechamento. Museus do Estado é um simbolo
curvo e figural do tipo fonograma. Hibrido na formagao de seu simbolo Me>, o logo mistura
a tipografia 7 bastdo, caixa-alta e robusta com a sinuosidade do ¢ — ampersand — caligrafico e
envolvente. Esta juncdo pode causar, aos mais puristas, indefinicio contrastada a nostalgia.
Eu chamaria de uma mistura de tipos molemente com tipos duramente (77)formados e ainda
considero seu simbolo cria da categoria LogoTiPos diFerEnteS. Organiza-se visualmente por
ritmo, equilibrio, simetria e movimento e se integra pela proximidade de suas partes

compositivas.
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O simbolo abstraido e curvo A#rium é excessivo em suas oitenta e uma pequenas esferas cuja
resolucio grafica das menores é levemente indefinida. E um logo (in)separavel e molemente
(zmformado que se organiza equilibrada e sequencialmente por repeticio e se integra por
semelhanca e proximidade. Museu da Casa Brasileira é uma diferenciada sim, simbola ja que as
imagens nao-verbais fazem parte das verbais, dai que levemente hibrida. Simbolo figural do
tipo fonograma, MCB ¢ inseparavel enquanto logotipo puro, mas seu simbolo funciona
sozinho. As diferentes tipografias no simbolo e no logotipo podem situa-lo em LogoT7Pos
diFerEnteS e a0 mesmo tempo o positivo e negativo de sua informagao o remete aquela
categoria Logofignra & logofunds. As trés bolas sao organizadas por repeticao bem como as
trés linhas da tipografia o que da a marca ritmo cadenciado, equilibrio assimétrico e
sequéncia; bem como integracdo por repeticao. Prémio Design é um simbolo abstraido,
(tn)separavel e duramente (77)formado que apresenta certa indefini¢do em sua configuracao,
bem como aproximagao com aquela categoria Logofigura & logofundo, o que, de certo modo,
requer da audiéncia participacao e interatividade. Organiza-se por repetigdo, leve trama, forte
equilibrio e simetria; e se integra por semelhanca e proximidade. Assim como Unwnivers, Prémio

Design ¢ um logo muito rico em suas configuragoes.

Em termos de nfvel visual linguistico os logotipos de Aflalo sugerem uma variedade
tipografica e, em geral, auséncia de assiduidade de uma ou outra familia ou caracteristica.
Talvez eu possa declarar que desde que comecei as analises apenas as marcas de Aflalo se
situam naquelas categorias relativas a LogoT7Pos diFerEnteS e Logofigura & logofundo fato

que as encaminha para determinadas possibilidades semanticas.

Nas marcas que temos acesso e em termos de nivel visual cromatico observo uma
incidéncia forte de marcas em duas cores, sobretudo preto com vermelho e preto com
amarelo. Em termos de nivel visual iconico, as onze marcas possuem simbolos o que pode
corroborar a observacio do autor sobre suas marcas narrativas. Considero Univers
excepcionalmente mista porque um pouco abstraida e um pouco figural do tipo fonograma.
Alguns sao abstraidos: Base, Atrium V1 e Prémio Design. Outros figurais, sendo que destes os
pictogramas 7“ Bienal Internacional de Arquitetura de Sao Panlo, Musen de Arte Sacra de Sao Panlo e

Espago do Bosque e os fonogramas Area, Museus do Estado, MCB e Ibmec.
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Sintaticamente os icones deste conjunto de marcas de Aflalo sugerenz indicios de: (1) Pequena
frequéncia de marcas com contraste forte e médio; (2) Leve frequéncia de marcas com
tipografias variadas em sua propria configuracao, mas em geral falta de indicios de frequéncia
de uma ou outra tipografia ou caracteristica tipografica; (3) Marcas com simbolos em sua
totalidade, sobretudo figurais; mas de modo praticamente igual em suas versdes do tipo
pictogramas e fonogramas; (4) Relacio de relais com maior assiduidade sugerindo amplas
possibilidades de semiose e (5) Varias das marcas de Aflalo participam de mais de uma das
categorias ligadas a imagfistica pés-moderna, sendo que apenas Espago do Bosque e Ibmec nao

adentram em nenhuma.

Dando um passo em direcao a semiotica, aquele nivel semantico de toda analise pertencente a
secundidade, posso dizer que semanticamente este conjunto de marcas de Aflalo /ndica, com
certa frequéncia, indices relativos a: (1) Pluralidade e multiplicidade das relagdes semidticas
entre as cores das marcas e seus referentes dados pela auséncia de indicios cromaticos mais
frequentes. (Talvez considerar os contrastes médios e fortes observados em alguns casos com
a imagistica modernista das cores); (2) Pluralidade e multiplicidade das relagdes semioticas
entre as tipografias das marcas e seus referentes dados pela auséncia de indicios tipograficos
mais frequentes. (Talvez considerar a leve frequéncia de marcas com tipografias variadas em
sua propria configuracdo como um indicio de um imaginario pés-moderno em formagao); (3)
A assiduidade dos simbolos figurais realmente reafirma as observagoes do autor quanto as
suas marcas enquanto contadoras de historias, ou seja, enquanto narrativas; (4) Presenca mais
assidua do relais em relagdo a ancoragem o que fortalece a sintese anterior e, enfim, (5) A
presenca de algumas marcas em espagos conceituais ligados a sintaxe modernista (Espago do
Bosgue e Ibmec) contrasta com a presenca de algumas marcas situadas em mais de uma
tipologia ligada a sintaxe pés-moderna (Univers, Musen da Casa Brasileira e Prémio Design), o que
reforca aquela minha postura de entendé-las enquanto diferentes manifestagoes culturais que

podem coexistir sincronicamente.

Convido Klotzel e suas marcas para finalizar estas analises e reflexdes. Das treze marcas da
designer, nove sao marcas tipograficas: Estidio Infinito (1990); Finestra (2004), pizzaria em Sio
Paulo; One Chita Bacana (2005), exposicao sobre a historia da chita no SESC Belenzinho em
Sdo Paulo; Tofik Flo e Antunes Advogados (1996); Brasil Country of the Year Biofach 2005 (2005),

feira de produtos organicos em Nuremberg na Alemanha; [faca (desde 1990), colégio em Sio
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Paulo; Mattos Filho Veiga Filho Marrey Jr Quiroga Advogados (desde 1999); Kimi Nii (desde 1994),
ceramista e Paulista (20006), show-room de design brasileiro na Holanda. Quatro sao marcas com
simbolos: MPower (2008), campanha da Organizagdio Mundial de Saide sobre a Epidemia
Mundial do Tabaco; Naturismo (1993), uma associagao e naturistas; Daily Bit (1992), uma
empresa de informatica e, finalmente, Empdrio Ravidli (1993), restaurante italiano em Sao

Paulo.

Em termos de nivel visual linguistico as marcas de Klotzel se apresentam com tipografias
prontas que tanto sao usadas de modo normal como com alteragoes. Caixas-altas e caixas-
baixas se encontram em mesma propor¢ao. A maioria dos logotipos se apresenta em positivo.
Em termos de nivel visual cromatico, presenga de azul, cinzas e pretos com maior frequéncia.
Em termos de nivel visual iconico, a iconicidade é dada mais pelas formas dos logotipos do
que por presenca ou nao de simbolos, ja que como falei, eles sdo apenas quatro e, destes,

Naturismo poderia ser considerado abstraido ou misto.

Ainda na fase de contemplacdo, tipica deste nivel sintatico da primeiridade, observo
caracteristicas nestes icones que sugerem algumas tipologias de imagens contemporaneas. Ifaca,
Paunlista e Daily Bit sao hibridas e heterogéneas. Considero que Tofik Fli ¢ Antunes Advogados e
Daily Bit podem se situar em participacao e interatividade se entendermos como participagao
a leitura, pela audiéncia, de cédigos tao abstraidos. Em excesso e indefini¢ao: Tofik Fld, Mattos
Filho, Paulista e Daily Bit. Como poluicao e imperfeicao Brasil Country e Paulista. Nao encontro
marcas que se situem em cambiamentos e metamorfoses. Vernaculares e vulgares abarcam,
de certo modo, Brasil Country e Empdrio Ravidli. Finalmente, Finestra e Itaca sio nostalgicas e
retrés. Deste modo, [faca, Tofik Flo e Brasi/ Country se localizam em duas tipologias e Paulista e

Duaily Bit, em trés.

A maior frequéncia é dos logotipos (i7)puros, (i7)separaveis e duramente (77z7)formados. Como
(inypuros: Estidio Infinito, Finestra, Tofik Fid, Brasil Country, Itaca, Kimi Nii e Paulista. Como
(in)separaveis: Brasil Conntry, Itaca, Mattos Filho, Panlista, Naturismo ¢ Empirio Raviéli. Como
duramente (7z)formados: Estidio Infinito, Tofik Flo, Itaca, Mattos Filbo, Kimi Nii ¢ Paulista.

A Empdrio Ravidli é a Gnica marca figural. Logofigura & logofundo, uma categoria rara nestas

analises, contempla Paulista porque consideramos o grafismo realizado no fundo tiao
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importante quanto sua figura. Paulista também sugere pertencer as marcas manchadas ou
manchas marcadas, bem como a tipografia de Brasi/ Country. De todas as marcas analisadas ao

longo do capitulo, apenas estas duas contemplam esta categoria.

Todas as possibilidades organizativas usadas nestas analises foram amplamente utilizadas por
Ruth, principalmente a rotacdo (Estidio Infinito, Tofik Flo, Brasil Country, Daily Bit e Empdrio
Ravidli); a repeticio (Itaca, Mattos Filbo, Kimi Nii ¢ MPower); o titmo (Estidio Infinito, Finestra,
Tofik Fls, Brasil Country e Kimi Nii); a trama (Tofik Fls, Kimi Nii e Paulista); a sequéncia (Itaca,
Mattos Filho, Kimii Nii e MPower); o equilibrio (Finestra, Brasil Country, Itaca, Mattos Filbo, Panlista,
MPower, Naturismo e Daily Bil); a simetria (Finestra, Brasi/ Country, [taca, Panlista, Naturismo e
Empdrio Ravidli) e, entim, o movimento (Estidio Infinito, Finestra, MPower, Daily Bit e Empirio
Ravidli). Para finalizar, considero que as marcas se integram por semelhanca (Izaca, Kimi Nii e
MPower); por proximidade (Estidio Infinito, Finestra, Mattos Filho, Panlista, Naturismo e Empirio
Ravidl) e por fechamento (Tofik Fli e Brasil Country). Como se observa, varias marcas se
posicionam em mais de um espago conceitual o que me faz inferir que sdo ricas e multiplas

suas formas de organizacao.

LN — Ruth, fala um pouco sobre estas marcas e quais sdao mais relevantes para ti.

RK — Kimi Nii ¢ uma ceramista, mas ela nio tinha marca... E que depois foi se configurando.
Panlista é diferente de todas que eu ja fiz porque é um show-room de design na Holanda. Para
vocé ver como cada trabalho me pede uma solucio, esse aqui era um show-room de design na
Holanda, mas de design paulista, brasileiro, urbano... E uma brasileira que tem uma empresa
que chama Paulista. Entio nao era pra ter essa caracteristica verde e amarela, tropical e tal...
Mandei montar um c/iché tipografico, escaneei o proprio diché, retoquei e trabalhei s6 em
cinzas e pratas. Partiu de uma coisa da década de 1950, de uma revista antiga. Cinza prata: era
para ser uma coisa chique, nao ser aquele verde e amarelinho. Tem a Qwe Chita Bacana, mas a
identidade em geral ¢é ter mais do que uma marca. S6 tem poucas coisas, mas isso foi o mote.
A chita e a silhueta da chita foi o mote pra tudo, entende? Essas flores, por exemplo,
silhuetas de flores, sdao silhuetas diferentes. Essas sao flores para sinalizar o M.AM, eles nao
conseguiram colocar 14 por causa de falta de espaco, mas ela é imeeensa assim. Os painéis sao

adesivos, aqui vocé tem a dimensio do que era o galpdo inteiro de flores, no SESC
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Belenzinho, que nao existe mais. E imenso. Cada flor dessas tinha um metro e meio e tinha
vinte e oito metros de flores. MPower, um projeto supergrande.

LW — [taca?

RK — E um caso muito mais de identidade geral meu. Eu faco desde o comeco, a marca e

todas as aplicacbes. Todo o material deles.

LN — Pensando comparativamente, fazendo um feed-back da tua carreira, tn achas que podes dizer que

existen elementos que se repetem nos teus trabalhos?

RK — Tem, principalmente cor. Eu acho que cor, o uso da cor, ele passa muito mais pela
intui¢do do que pelo lado racional, entio obviamente as vezes vocé escolhe uma cor porque
ela simboliza alguma coisa muito forte. Nesse sentido, para mim, foi muuuito interessante uma
exposicao que teve do Josef Albers aqui em Sdo Paulo no Instituto Tomie Obtake. Como
chamava, um quadrado dentro do outro, um quadrado dentro do outro, sé isso,
exaustivamente. Josef Albers fala o seguinte, que ¢ um vicio da gente achar o que é correto, o
que € incorreto, entao nesse sentido ele abriu completamente. A gente tem vicios e habitos de

usar cor de determinadas maneiras e, pessoalmente, eu vejo que se repetem.

LN — Falas em relagio a percepeao visual? A fazger ligagoes emotivas, psicoldgicas com o que uma cor

representaria? Paz e serenidade? Angiistia?

RK — Naio, eu nao penso nisso nao.

LW — Entao, seria uma paleta de cores que vem hd muitos anos te acompanbando?

RK — Nio, vira e mexe eu vejo que eu repito uma coisa que eu ja usei, tem uma cor que eu
uso muito, muito muito muito, eu nao me visto com ela, mas eu uso muito, verde com azul eu
uso muito muito, quando eu vou ver eu ja usel. Tem a ver com essa cor al do Estidio Infinito.

Isso se repete, sabe, entdo eu acho que sio coisas que nao tém muita explicagao.

L — Percebi na andlise que nao tens tendéncia de projetar marcas com simbolos. Isso jd vem do cliente?
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RK — Muitos gostam, mas eu nido tenho tendéncia. Para mim é muito dificil, esse daqui do
Mpower era chapado, na verdade sao seis elementos porque sao seis itens que sao seis letras.
Cada uma, uma agao para combater. Também tem a ver com difusio, sé que eles pediram
que fosse tridimensional, o que nao me agrada, até o fim a gente /Jutou, luton, luton e teve que
colocar assim. Mas como eu te disse eu acho que eu nao tenho um raciocinio sintético para
fazer simbolos, que eu funciono muito melhor em projetos editoriais, que tém paginas, que

tém um sequenciamento de ideias, e ndo em uma sintese.

LNV — Sintaticamente Ruth, os icones deste teu conjunto de marcas me sugerem indicios de: (1) Frequéncia de
marcas em cores como azul e cinzas e pretos, com contrastes muito baixos; (2) Tuas tipografias sao variadas,
percebo muitas alteracoes em tipos prontos e existentes. Muitos logotipos puros, (in)separdaveis de seus simbolos
ou de seus ornamentos e, de certa forma, configurados de modo mais duro; (3) Marcas tipogrificas em suna
grande maioria; (4) Relagao de ancoragem com mwm ponco mais de assiduidade, porém nada que sugira uma
fixagdo de sentidos denotados e (5) Quase metade das tuas marcas participam de mais de uma das categorias
ligadas a imagistica pds-moderna, mas isso nao chega a se confignrar em uma tendéncia. Interessou-me o fato
de apresentares uma marca manchada e também tua sensibilidade em relagao aos fundos, tao bem trabalhados
quanto as figuras. As possibilidades organizativas como as leis da Gestalt estao presentes, o que também te

encaminha a um inagindrio nmoderno.

Naio tive mais respostas ou comentarios de Ruth, volto para minhas inferéncias. Encaminho-
me para o semantico de toda analise, aquele pertencente a secundidade. Posso dizer que
semanticamente este conjunto de marcas de Ruth zdica, com certa frequéncia, indices
relativos a: (1) RelacOes semidticas entre as cores das marcas e seus referentes dados pela
urbanidade, pelas cores frias, sisudas e austeras das grandes cidades; (2) Relagoes singulares
com os referentes, tipografias distorcidas e alteradas com fins de dar um forte grau de
diferenciacdo nas marcas, mesmo usando tipos existentes; (3) A assiduidade das marcas
tipograficas em contraste com suas fortes iconicidades me remetem a uma relagao direta e
indireta com os referentes, sao indices de uma objetividade e de uma subjetividade cuidadosa,
completa, ecoldgica, integral; (4) Presenca tanto de fixagao de sentido quanto de producio de
multiplos outros sentidos, o que refor¢a os comentarios anteriores e, enfim, (5) A presenca de
marcas em espagos conceituais tanto ligados a sintaxe modernista quanto a sintaxe pos-
moderna, o que a exemplo de Aflalo, refor¢a a postura de sincronicidade dos paradigmas,

resultado de uma designer em transi¢ao.

o .] 99  LUCIA BERGAMASCHI COSTA WEYMAR PROGRAMA DE POS GRADUACAO FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICAGAO SOCIAL PUCRS

293



PQ']” DESIGN ENTRE ASPAS: INDICIOS DE AUTORIA NAS MARCAS DA COMUNICACAO GRAFICA

O proéximo passo, a terceiridade semidtica — o nivel pragmatico de toda analise — ainda nao
foi discutido. Refere-se a questdo do uso ou a questio do que estas marcas representam. Que
relagao estes signos mantém com seus referentes? Que processos mentais estes simbolos

geram? Que interpretantes, que efeitos interpretativos, produzem?

Busco o nivel semidtico para este momento ja que corresponde a fase de interpretagdo dos
dados, isto ¢, corresponde a fase da apreciacio final, das criticas, esclarecimentos e
comentarios mais pessoais. Varios angulos de analise resultam em compreensdes variadas,
entendendo compreensao no sentido de jungao, ¢ claro. Como toda pesquisa tedrica, parti de
formula¢oes (no caso desta pesquisa amparada na sociologia compreensiva parti de inumeros
dispositivos tedricos) e as confrontei com a realidade. Cruzei os diferentes saberes
acumulados pelas pesquisas teéricas com o conhecimento factual obtido nas entrevistas (para
Maffesoli é o presente que merece atengdo e esta experiéncia empirica me auxiliou a melhor
compreender este presente) bem como com os transversais pressupostos teoéricos e da
sensibilidade. Trabalhei com estruturas conceituais sempre de modo inclusivista e
complementar ¢ nao de modo excludente e separatista (critica ao dualismo esquematico).
Problema e solucao, autoria e neutralidade, subjetividade e objetividade sdo pares de

conceitos que perpassam esta tese de modo dialégico.

Deixei claro que nao me arrogo o poder de produzir uma interpretagdo € uma constatagao
absolutas, pois procuro indicios e nao provas; assim como deixei claro que projetava um
capitulo empirico leve e humano como foram, efetivamente, as interlocugoes estabelecidas
com os designers. No principio da pesquisa, objetivei entrevistar designers cujas carreiras
fossem sélidas o suficiente para que nos projetos de identidade de seus portfélios eu pudesse
verificar ou ndo vestigios de intervengdes pessoais, ou seja, os tais indicios de autoria. A
solidez da carreira dos entrevistados foi obviamente comprovada. Mas o que depreendo de

suas marcas, felizmente, nio é ébvio.

Na interpretagdo, observo, intersecciono e exploro alguns resultados obtidos em funcdo de
construir possiveis generalizagies tedricas que possam contribuir para o estudo e para a pratica
do design autoral, — ou disso que tenho chamado Design entre Aspas; e também interpreto
em funcio de construir particularizacies em relagdo aos enunciados do aqui e agora desta tese

(sensibilidade relativista).
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Importa declarar que as afirmagoes e interpretagdes que procedo a seguir s6 adquirem
validade dentro destas condi¢des: sio verdades plausiveis e razoaveis em relagao ao sistema
de referéncia desta tese. Ou seja, elas tém validade somente em relagao aos campos da filosofia
e da teoria do design autoral circunscritos, especificamente, no que se refere aos indicios de
autoria nas marcas da comunicagao grafica de quatro designers brasileiros atuantes na cidade
de Sio Paulo nas dltimas décadas do século XX e na primeira do século XXI, sob uma

perspectiva estética compreensiva e dialogica.

Setenta e cinco marcas foram analisadas neste ultimo capitulo cada qual ao seu modo; umas
mais completas, outras menos. Frustra-me um pouco as possibilidades nao-potencializadas,
contudo alegra-me as descobertas inesperadas. Acredito que procedi a um tipo de analise
menos pesada e menos pretensiosamente densa porque reafirmo que muitas analises tém se
mostrado dogmaticas porque a razao operada é dogmatica. Dai que propus, desabusada e
atrevidamente, panoramas visuais em formatos nao-didcronicos, dialogos inseridos em
espacos tradicionalmente destinados a monologos, usos de metaforas e analogias para
proporcionar um pensar mais corpéreo e dai uma aproxima¢io com imagens mentais
(pesquisa estilistica). Desejar se libertar de certos modos de racionalidade (pensamento
libertario) pode ser uma das respostas aquela questio que me coloquei: O que fazer para

construir uma sensibilidade livre em meio a tantos contrastes?

Isto posto, come¢o minhas apreciagdes. A partir das sinteses provisorias, agora podemos
construir uma sintese geral das mensagens cromaticas, iconicas e linguisticas das marcas de

Ferlauto, Melo, Aflalo e Klotzel.

Pragmaticamente, os simbolos do conjunto de marcas de Ferlauto representam, em sua maioria
(espagos 2, 3 e 4), referentes fortes e pragmaticos ligados ao mercado corporativo. Em geral,
sao marcas mais duras que geram interpretantes associados a objetividade e a solidez
(principalmente no espago 4: C3). Em um nimero nio tio pequeno assim, outros simbolos
(espago 5) representam um mercado ligado a0 mundo cultural, artistico e gastronomico. Sao
marcas mais moles que geram interpretantes em conexao com segmentos econdomicos mais

flexiveis, mutantes e provisorios.
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Os tracos de qualidade — qualissignos — e os indices usados por Ferlauto analisados nas
sinteses provisorias sugerem e indicam o seu talento individual (aquilo que também denomino
estilo): modos de criar de um designer que nao se pretende autoral, mas que, ao atingir
subjetividades alheias, torna-se compreensivo. Ja os seus legissignos sao, na mesma medida,
signos que ora comunicam de modo direto (quando mais convencionais) ora de modo mais
transgressor. Ferlauto dialoga com as estruturas conceituais, frequentando as arenas da
neutralidade e da autoria, da objetividade e da subjetividade. A ele outorgo tanto o status de
mediador (entendido enquanto comunicador eficaz em um mundo globalizado) quanto o
status de autor. Como ja abordado, a condi¢io de status é uma posicio/um estado transitorio e
circunstancial, o que permite a Ferlauto atualiza-la de tempos em tempos. Construo, neste
Viés, a primeira generalizacao fedrica para o ensino de um Design entre Aspas. Afinal, como ele
mesmo exemplificou, os posicionamentos mudam: o cara que era autoral vira mainstream, (...) fui

recuperar isso muito tenmpo depois, (...) me posicionar de novo como outsider, enfim. Recentemente.

Depois do laconico Claudio Ferlauto é a vez do prolixo Chico Homem de Melo. Os simbolos
do conjunto de suas marcas representarz, com muita frequéncia, referentes temporarios. Nao
como cronicas de morte anunciada porque sao estrelas eternas. Contudo, sio marcas feitas
para continuarem existindo enquanto signos 6rfaos. Seu carater vicario é ainda mais evidente
do que no restante dos signos. Os eventos culturais que a maioria destes simbolos representa
sao eventos sazonais. Ficam na memoria das pessoas e estas marcas nao as deixam esquecé-

los.

Os icones e os indices usados por Melo sugerems e indicam o estilo de um designer cuja
pluralidade e multiplicidade de suas relacbes semidticas entre cores, icones e palavras o
posicionam em um estatuto frequentemente autoral. Seus legissignos sdo signos originais e
transgressores, representando um imaginario com ilimitadas construcoes e efeitos de sentido.
Suas marcas autorais fazem crescer e geram interpretantes em um continuum. F um design que
deixa a menoridade mesmo que Melo saiba que o design nao ¢ totalmente emancipado uma
vez que sempre se vincula a outro ou a algo. Todavia, o design de Melo, ao se perguntar quais
sa0 suas reais possibilidades dentro das restricoes de seus campos, se liberta quando posto em

comunicacao.
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Marcelo Aflalo sempre se expressa no plural. Diz nas nossas marcas. Os simbolos do conjunto
das marcas deles representam, com muita frequéncia, referentes plurais. Interpretar seu
panorama ¢ tarefa dificil, pois sio poucas as marcas que temos acesso e¢ Aflalo nio se
proclama especialista. Nao examino aquelas sinteses provisorias com exaustao porque o
maior indicio ¢ justamente a falta de indicios. Em termos gerais, uma leve frequéncia de um
ou outro indicio ndo permite os exercicios de sintese tais quais os operados acima. Mas #
indicio eu recupero: todas as marcas de Aflalo sio marcas com simbolos, todas realmente
contam uma historia, seja de modo direto e objetivo através de seus pictogramas; seja de
modo polissémico através de suas abstragoes. Além disso, mesmo apresentando uma minoria
de marcas baseadas em nocdes mais conservadoras como as de sintese e de contraste
cromatico, Aflalo, ou melhor, Univers Design, apresenta inimeros logos que adentram em
mais de uma das tipologias das imagens contemporaneas usadas como critério de analise.
Interpreto que essas marcas sao autorais porque geram um efeito interpretativo que inclui
subjetividades alheias em suas pluralidade. E interpreto, entdo, que Aflalo/Univers é um

designer/escritério de design pés-moderno em formacio.

Para finalizar, os simbolos do conjunto de marcas de Ruth Klotzel pragmaticamente
representam referentes associados as empresas das grandes cidades, a urbanidade, aos produtos
que requerem uma participacdo da audiéncia em relagdo a questOes conceituais mais
abstraidas e ao exercicio da logica. O cuidado com as texturas, com as tramas, com as
manchas, a preocupacao com os fundos tanto quanto com as figuras; todos estes indicios
geram interpretantes complexos (talvez ligados ao imaginario feminino). Sao logos cuja
precisdio ¢ dada pelas inumeras possibilidades organizativas; mas que niao perdem a
gestualidade, o grafismo, a mancha, a curvatura, a coragem de transgredir cores. Suas marcas
tipograficas nao forcam fixa¢bes de significados, o que parece inusitado, e produzem efeitos
de sentidos ligados a referentes singulares. Interpreto os icones em toda sua capacidade
expressiva: eles sugerem trabalho manual e auséncia da assepsia tipica das imagens servis as
novas tecnologias e quero partilhar com os leitores a possibilidade de esta atitude ser uma
segunda generalizacdo tedrica para o ensino e pratica de um Design entre Aspas. Os depoimentos
da autora conectados ao interesse pela pesquisa e pelo passado corroboram minha
interpretagao: suas marcas lembram as identificagoes miiltiplas e as sinceridades sucessivas de

Maftesoli e Klotzel tem sido, entdo, uma designer em transi¢ao.
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Antes de resumir brevemente as respostas aquelas questdes do roteiro semiaberto, preciso
responder um dos meus questionamentos de modo direto: nao, nao é possivel diagnosticar
autoria em marcas isoladas de seu contexto e de seu portfélio. O que fizemos no primeiro
panorama ao organizar cento € noventa € uma marcas por categorias fol apenas a
contextualizacdo do recorte histérico de quatro décadas através de uma nova racionalidade
ligada ao segundo pressuposto da teoria e da sensibilidade (formismo). Precisamos de um
conjunto de marcas graficas porque isoladamente elas se dissolvem e nao caracterizam a
funcao autor. Mesmo em seu conjunto, muitas analises se perdem por causa da capacidade
sintética de cada marca. Em conjunto, as marcas permitem uma interpretacao mais holistica e
nao essencialmente relativa a sintaxe e a semantica (o que tem parecido ser um dogma em se
tratando de analise de design). E preciso dizer que muitas possibildades nio foram abordadas
porque sdao da dimensio de um imaginario que permeia as imagens, contudo nao consegue se

instalar materialmente. E subrrepticio a escrita.

Nio tenho a ambicdo de fazer analise de conteudo dos resultados daquelas entrevistas. Elas
estdo 142 como mais um dos dispositivos criativos usados na tese. Mas ¢ oportuno proceder a
uma sintese de determinadas questoes. A questao 1 ndo é retomada porque se refere as
particularidades de cada portfélio. A questio 6 foi antecipada para o primeiro capitulo
quando a hipétese do cartaz ser a peca mais autoral foi lancada e as opinides de Ferlauto,

Melo e Klotzel a corroboram. Aflalo elege a revista por conta da falta da cultura de cartaz no

Brasil.

Em relacao a questdo 2, Ferlauto considera que a marca ¢ uma sintese que tem um carater
identificador, Melo amplia a discussao para o entendimento do design enquanto design de
identidade de tudo e de todos, Aflalo traz a definicio de design enquanto um processo que
envolve designio versus tempo e Klotzel fortalece a questio da marca enquanto sintese, mas
inacreditavelmente nao se considera possuidora de talento sintético. Ferlauto se posiciona
naquele espago existencial de ser ou nao ser autoral, ou de querer ou niao querer ser. Melo
afirma que ndo ¢ postura dele ser autoral. Aflalo deixa claro o quanto seu design se apropriou
da condigao autoral desde que abandonou projetos de commuodities. Klotzel, em transi¢ao, ora

critica ora elogia o designer autoral.
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Em se tratando de criagdo colaborativa todos projetam juntamente com suas equipes, com
exce¢ao de Melo que trabalha individualmente; todos criaram marcas para seus escritorios,

com excecao de Melo que defende que nio precisa de logotipo (questao 3).

Respondendo a questio 4, todos defendem a instalacio de empresas-junior nas faculdades de
design com fins de proporcionar aos alunos as relagoes de alteridade que s6 teriam quando
formados. Ferlauto defende abordagens de clientes hipotéticos em sala de aula para nao
limitar ainda mais o aluno, ja que assim os considera. E quanto a sua propria criagdao, os
quatro se sentem protagonistas de seu design mesmo que projetando de modo colaborativo o

que de maneira alguma os fazem se considerar uma figura de autoridade.

Em relacdo a questdo 5, Ferlauto se dedica aos clientes corporativos e defende que a
especializagdo niao faz diferenca em seu processo de design; Melo projeta identidade para
eventos culturais e livros didaticos para editoras e julga que a especializagdo facilita seu
processo. Aflalo trabalha com clientes gerais, pois ndo quer contaminagdo. Ruth trabalha de
modo espalhado, mas tem mais afinidade com o design editorial por causa do

sequenciamento de ideias.

A questao 7 finaliza o roteiro. Observei nos depoimentos que o item que se refere a avaliacao
de marcas autorais foi considerado um dado desimportante e a0 mesmo tempo intangivel
pelos entrevistados. Como quantificar ou racionalizar o que niao é quantificavel nem
puramente racional? Ja vimos que as vertentes pés-modernas contestam estes critérios no
campo do design grafico, e estou de acordo com elas. Quanto as novas tecnologias, Ferlauto
faz uma digressao do quanto as técnicas anteriores as eletronicas o deixavam mais #zndergronnd.
Aflalo e Klotzel acreditam que, embora nao tenham afetado seus estilos, incorporaram as

novas técnicas.

Interpreto que (1) o depoimento de Melo acerca de suas relagoes de alteridade e acerca da
importancia dada as interlocu¢des em seus projetos e (2) a constatagao de suas marcas
enquanto signos de identidade ¢ alteridade reafirmam o conceito de Projeto de Alteridade 1 isual,
e esta reafirmacdo o legitima como uma ferceira generalizacdo tedrica para o ensino e para a

pratica de um Design entre Aspas.
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Aflalo, e sua primeira pessoa do plural, menciona que a Univers faz um trabalho de audi¢ao
do cliente. Pontua que inclui em seu processo de design, inclusive nas relacbes contratuais, a
projetacao de trés possibilidades de design: um completamente autoral, outro mediano e um
estrito ao briefing. Considero que esta atitude metodologica é a quarta generalizagio tedrica deste
capitulo. Ja vimos que o processo iterativo do design, isto ¢, sua pratica frequente deve incluir
o outro efetivamente, tornando o cliente um coautor. Como temos a premissa que a autoria s6
existe em relagdo dialdgica, a inclusao efetiva do outro significa incorpora-lo 14 naquelas fases
analiticas e criativas de definicio do problema. Esta incorporagiao se da especialmente em
nivel emocional; afinal, ao criar um designer utiliza métodos racionais e emocionais. Métodos
emocionais sao variaveis, dependem da reflexdo e da experiéncia do designer e deles
decorrem mais facilmente os indicios de autoria nos projetos de design. Mas, mesmo que os
racionais dependam de agbes objetivas na solugdo dos problemas de design, é possivel a
presenga mais positiva do cliente (no sentido de permanente). A autoria compartilhada ¢
evidente nos depoimentos de Melo e de Aflalo. Reafirmo que o que se chama a voz do autor

¢ na realidade sua voz em didlogo com outras vozes, sua visao misturada a outras visoes.

Retomando e finalizando a andlise semidtica realizada, acredito que nossas associagoes
mentais sao desencadeadas a partir da interacao de elementos cromaticos, icoOnicos e
linguisticos. A analise semibtica contribui para conhecé-los e organiza-los. O contexto
cultural ¢ de grande relevancia nesta analise, ja que varios signos de design, aqui trabalhados,
tém interpretacOes culturais distintas; consequentemente, distintos resultados projetuais,
desenhando diferentes estilos, e comunicando de modos distintos. A andlise semibtica pode
se desenvolver na pratica profissional dos designers graficos — como uma formagao continua
— e também nos meios de comunicaciao. Obter o maximo de associa¢coes nos conduz a uma
analise mais completa, mas ¢é claro que nunca definitiva e esgotada (e, além disso, nao
devemos esquecer que existem pedacos do mundo que nido podem ser tranformados em
linguagem, daf que nao analisaveis). Uma das principais fung¢oes da analise, em minha opinido,
¢ a funcio pedagdgica. Quando apenas vemos uma imagem, enquanto audiéncia/leitores
ingénuos, nao detectamos muitas das suas possibilidades. Por outro lado, quando lemos uma
imagem de modo critico procurando passar pelas etapas indicadas neste tipo de andlise
alargamos nosso repertorio enciclopédico e visual e ficamos mais aptos a comungar com este
mundo no qual, como anuncia Santaella, os signos estao crescendo. E onde os designers, na

circunstancia de autores, os fazem crescer ainda mais.
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Como usel varios angulos de analise ao longo da tese, retomo Rock que ensina que ¢é
importante o modo como vocé define o termo autoria para o entendimento da dificil questao
como 05 designers se tornam autores. As variagOes sintaticas, semanticas e pragmaticas
diagnosticadas sio indicios de que estes designers abracam aquela multiplicidade de métodos
proposta por Rock, dai que seus projetos sdo exemplares na medida em que nao dicotomizam

os saberes construidos.

Sendo assim, em se tratando de saberes construidos construi, com a ajuda de todos os
dispositivos criativos e dos entrevistados, guatro generalizagoes tedricas para o ensino e para a
pratica do design autoral, ou seja, para a constru¢do de um Design entre Aspas: (1) Estar
autoral é uma condicdo circunstancial; (2) Projetar marcas através de outros meios que nao
apenas os mais facilitadores usando, por exemplo, habilidades manuais e estimulando a
pesquisa; (3) Projeto de Alteridade Visual ndo é apenas um jogo de palavras e (4) O processo
de design que incorpora o cliente como coautor torna seus produtos mais originais,
subjetivos e qualificados e, portanto, mais autorais (lembrar que a recep¢ao nio ¢ o fim deste

tipo de processo e que, a0 ser por ele incorporada, pode ser o inicio).

As marcas dos designers Claudio Ferlauto, Chico Homem de Melo, Marcelo Aflalo e Ruth
Klotzel situadas dentro do sistema de referéncia desta tese formataram muitos e diferentes
imaginarios enquanto elementos de mediacao entre eles e suas culturas. Fizeram crescer ainda
mais, sobretudo qualitativamente, os imaginarios de todas as gentes. Reitero que as marcas

sao tecnologias, tecnologias que produzem imaginarios em uma ininterrupta semiose.

Dizer que os designers se tornam autores quando resolvem se denominar autores. Ou dizer
que ndo, que o qué os faz autores acontece na estética do gesto entre autor, marca e recepgao.
Dizer que as generalizacdes e particularizagOes teodricas construidas sao possiveis validagoes
de uma pesquisa cientifica que investiga e problematiza indicios de autoria. Tudo isso sao
verdades plausiveis e razoaveis que me propus a descortinar. Olbar até nao ser vocé mesmo é

outra.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Caminha altiva, por um mundo amplo onde a inteligéncia e a generosidade sao amigas e se expanden em
sentimentos, gestos, da mais requintada elegancia.

(Rafic Farah)

Ao longo da tese, sugerimos a possibilidade de criar novas defini¢des de design autoral.
Talvez estejamos aqui em vias de cria-las. Talvez ndo. Sempre vamos recordar o 12° cuidado
maffesoliano para o alcance de um pensamento libertario, aquele que diz para “Manter a
serenidade no que se refere as maledicéncias, ocupagoes preferidas das oficinas intelectuais:
em longo prazo sao as obras que permanecem e nao os trabalhos de embromaciao”. Nio sei

se esta reflexao deseja uma espécie de permanéncia, mas sei o que ela nao deseja.

Trezentos e quarenta e trés objetos culturais foram descritos e quase metade deles analisados
e interpretados. Esta profusio contrasta com aquele sentimento em Sio Paulo quando

apreciamos, a noite, o som da auséncia de design.

Vivemos em um mundo cuja presenc¢a da imagem é tao efusiva que nos preocupa o prazer
sentido em sua auséncia. O problema talvez nao esteja na estrutura conceitual

presenga/auséncia, mas na falta de qualidade de muitos dos objetos visuais contemporineos.

Quando estamos em dialogo e em relagoes de identidade e alteridade com, por exemplo,
marcas graficas (com aquelas partes do mundo que podem ser apreciadas e analisadas porque
sao linguagens, isto ¢é, porque contém tracos de qualidade, indices e simbolos que geram
efeitos interpretativos), inauguramos uma comunica¢do positiva, uma interlocucdo de
qualidade. Anteriormente a isso, outras comunicagoes se estabeleceram porque la na origem
da criacdo, designers e clientes compartilharam autorias. Chamamos estes projetos de
projetos de alteridade visual (PAV) e nido acordamos que sejam espagos restritos 2

manifestacao de autoria.

Quando isso nio se efetua, ou seja, quando a inten¢ao do criador aspira a neutralidade, este

tipo de comunicacao entre designers e seus interlocutores (tanto clientes quanto audiéncia)
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nao se realiza. Talvez as imagens produzidas em processo como este sejam aquelas cuja

auséncia nos aprazia.

Mas, voltemos desta digressao.

Para chegarmos aos resultados desenvolvemos uma estratégia tedrico-metodologica que se
iniciou no Design da Tese com a apresentagio de um diagrama grafico para sua melhor
visualizagdo e compreensao. Ali também apresentamos todos os dispositivos criativos

parceiros deste processo bem como os conhecimentos transversais coautores desta escrita.

No Capitulo 2 refletimos teoricamente a autoria na emissao de mensagens a partir dos textos
instauradores de Barthes e Foucault que acabaram por originar, sobretudo nos Estados
Unidos e na Inglaterra, multiplos discursos poés-estruturalistas, definicdes e modelos de
design autoral. Finalizamos o capitulo ao recuperarmos o cliente enquanto um coautor no
processo de design e este agenciamento como alicerce de uma comunicagio verdadeiramente

baseada em relacoes de alteridade.

O capitulo seguinte abordou, tedrica e especificamente, a questio da mensagem grafica no
que se refere aos projetos de identidade visual, desde as origens das marcas anonimas até seu
entendimento enquanto sistema semiotico de autoria reconhecida. Finalizamos ao construir a
assertiva de que mais do que um sistema de identidade as marcas sao signos de alteridade que

refletem as identidades e refratam as subjetividades.

O Capitulo 4 parte do entendimento da comunicac¢do enquanto compartilhamento e vinculo
social. O circuito da comunica¢ao se fecha. Autores/designers/emissores sio tao valotizados
quanto marcas/mensagens e quanto publico/audiéncia/recep¢io. Ensaiamos algumas
analises a partir de comunicagdes estabelecidas entre nossos entrevistados e designers autorais

por ele citados e fundamos as nossas primeiras interpretacoes.

O quinto capitulo narra a experiéncia empirica de entrevistas com designers de marcas onde
apresentamos seus depoimentos, analisamos e interpretamos seus portfélios. Construimos
algumas generalizacOes e particularizacOes tedricas na realizacdo desta pesquisa filosofica

sobre design e, enfim, transformamos na tese “Design entre Aspas” tudo que nos assolou a
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partir daquelas linhas iniciais que apenas projetavam uma série de hipoteses, questionamentos
e problematiza¢des e que objetivavam a ampliagao dos moles e duros saberes construidos em

design.

Finalizamos o dltimo capitulo com a construgio de gquatro generalizagoes tedricas e indimeras
particularizagoes. Descortinamos aquelas verdades razoaveis ao dizer que os designers se
tornam autores ao se denominarem autores, ou que a autoria surge do gesto estético entre
autor, marca e leitor. Também afirmamos que as generalizagcdes construidas sao as validagoes

desta tese porque edificadas em seu sistema de referéncia.

E que olhamos tanto que deixamos de ser n6s mesmos.

Nossas consideragoes finais verificam que analises sintaticas, semanticas e pragmaticas nao
sdo suficientes para a verificacio de indicios de autoria. E preciso, sempre, o exercicio da
reflexdo filoséfica que parte de pressupostos como os que afirmam que toda a relagdo de
comunica¢do se basela em relagdes de alteridade, que os sujeitos e seus objetos siao
indissociaveis e, sendo assim, que a autoria (ou a neutralidade) presente no portfélio de um

comunicador ¢é efeito intencional das relagoes de alteridade estabelecidas entre ele e o cliente.

A autoria é um posicionamento circunstancial, mas podemos torna-la mais permanente se
adotarmos posturas compreensivas e dialégicas em nossos processos de design, incorporando

o outro em seus métodos racionais e emotivos.

Nunca nos propusemos a descobertas ruidosas, apenas precisivamos tornar poténcia o que

nos faltava.

As leituras nos levaram a novas perguntas, e entao a novos problemas a serem futuramente
pesquisados. (Lembram dol5° cuidado maffesoliano para o alcance de um pensamento
libertario? “Compreender que o homem da ciéncia alegre nietzscheana jamais se satisfaz com
o estabelecido”). Colocamo-nos em aberto, naquela abertura que nio fixa respostas, ao
langarmos os novos vazios que ocupam nossos imaginarios e que também se relacionam com
o tema da autoria: A recorréncia de tracos de qualidade, indices ou simbolos nao seria uma

tentativa isolada do autor de solidificar um pouco este mundo tio fluido? Em relagio as
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marcas e as outras pegas consagradas de design, de que jeito o design enquanto tecnologia
produz, hoje, imaginarios auraticos? Em relacio aos direitos autorais, ja escrevi que se
qualquer individuo pode ocupar a posi¢io de autor ocorre-nos que a questaio dos direitos
autorais entre autores e editores mereceria uma reflexdo bastante atenta porque, por exemplo,
sabemos que podemos indicar determinadas marcas como propriedade de seus autores
(mesmo que saibamos que juridicamente os designers cedem o direito de seus usos aos

clientes); contudo, qual a relacdo existente entre propriedade e autoria?

A perspectiva dialogica e estética desejada incluiu a projetagao de linguagem nao-verbal em
conjung¢ao com escrita estilistica em possiveis validagoes de uma pesquisa cientifica que interpreta certas
estruturas conceituais de modo compreensivo, como haviamos considerado inicialmente. A certa
altura tiramos as aspas de cita¢oes e conceitos alheios e nos posicionamos em primeira pessoa

do singular. Mas foi condi¢ao transitoria. A pesquisa contemporanea, interessa o coletivo.

Finalizamos esta tese com a ironia de Feyerabend assim como a iniciamos com a de Nelson
Rodrigues e Schopenhauer porque estamos criticos e cuidadosos com nossa ética e nossa
postura intelectual, todavia muito céticos em relagio ao conhecimento que parte da

comunidade cientifica tem gerado e aplaudido e que jamais a ele desejamos nos associar:

O ponto de vista implicito neste livro nao é o resultado de uma bem planejada
cadeia de pensamentos, mas de argumentos instigados por encontros acidentais.
Indignacio diante da destruicdo desenfreadada de conquistas culturais das quais
poderiamos todos ter aprendido, diante da ousadia presuncosa com que alguns
intelectuais interferem na vida das pessoas, e desdém pelas frases traicoeiras que
usam para embelezar suas iniqliidades foram, e ainda sdo, a for¢a motivadora de
meu trabalho (FEYERABEND, 2007, p. 337).
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COLOFON POETICO

e 9%

O PROJETO, ASSIM COMO O DEVIR, E SEMPRE UM VIR A
SER, UM VIRTUAL. AS FORCAS QUE MOTIVAM UMA
PESQUISA ACABAM MUDANDO, FATALMENTE, FACE AOS
FLUXOS DA VIDA E AS DESCOBERTAS TRAZIDAS PELO
CONHECIMENTO QUE, SE EM SUA AUSENCIA NOS
VIOLENTA, EM SUA PRESENCA NOS ACALMA. AS
MUDANCAS NO SUJEITO PRODUZEM MUDANGCAS NO
OBJETO E ASSUMIR ISTO NAO ME PARECE UMA HERESIA
AOS PADROES ACADEMICOS. APRENDI NA PRATICA DO
DESIGN GRAFICO QUE O PROCESSO PROJETUAL NOS
FACILITA O ALCANCE DAS METAS, MAS NAO NOS GARANTE
A SUA CONCRETUDE: E PRECISO SEMPRE SE REINFORMAR.
ESCOLHI A MARCA ABC DE PAUL RAND PORQUE
INTRODUZ, TAL. COMO O ALFABETO, UMA NOVA FASE DA
MINHA VIDA E, SOBRETUDO, PORQUE PAUL RAND A CRIOU
NO ANO EM QUE NASCI. A MODERNIDADE QUE CARREGO
ATE NO MEU SOBRENOME WEYMAR CONTRAPONHO A
MARCA DESIGN ENTRE ASPAS, FEITA DE CURVAS E DE
LINHAS RETAS REPRESENTATIVA DOS CONTRASTES QUE
ASSOLAM  MINHA  SUBJETIVIDADE. A TIPOGRAFIA
PRINCIPAL. DA TESE E A RENASCENTISTA E BARROCA
GARAMOND, CORPO 12,5, PROJETADA POR CLAUDE NO
SECULO XVI: FLEXIVEL. E PRECISA EM SUA
APLICABILIDADE COMO TENHO SIDO, ELEGANTE COMO
ALMEJO SER. O RECORTE ESCOLHIDO DE QUARENTA
ANOS VAI AO ENCONTRO DAS QUATRO DECADAS NAS
QUAIS TENHO PRODUZIDO INTERLOCUCOES COM O
MUNDO. SE AS VEZES PECO SOCORRO E ME DESEPERO
NOUTRAS AGRADECO O FATO DE TER NASCIDO NAQUELE

1965 E TER-ME AFECTADO COM TODAS SUAS DIFERENCAS.
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