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A eficiéncia predita do signo - crenca e discurso
no meio profissional

Desde o inicio deste trabalho, na busca de entender o que propicia a um
signo empresarial ser efetivo, observou-se defasagem entre a forma pela qual
uma imagem qualquer produz um conhecimento sobre a realidade, e 0 que é
propagado pelos profissionais do design em varios meios de divulgacéo - no que
diz respeito a como os signos se fazem representantes legitimos de um
empreendimento.

Esse aspecto ficou esclarecido no capitulo anterior, em que observamos as
diversas caracteristicas de uma imagem e compreendemos a dificuldade em
manusear, com razoavel nivel de seguranca, suas relacdes e componentes
internos, na intencdo de que ela alcance, do publico que a visualiza, o maior
reconhecimento possivel. Basta verificarmos, por meio do mais atual e radical
exemplo que se apresenta aos nossos olhos, a forte indignagédo e os violentos
protestos que uma charge do Profeta Maomé causou na sociedade islamica ao
redor do mundo, e a subseqliente protecdo a integridade fisica dos produtores
desta imagem, diante das ameacas dos defensores da crenga mugulmana, em
represélia ao que consideram um ato de violéncia simbdlica. E relevante o fato
de que, a despeito das intengbes propostas na fabricacdo e na divulgacédo dessa
imagem com relacdo as politicas de imigracdo e organizagdo da comunidade
islamica no proprio pais (Noruega), nenhum dos envolvidos na criagdo desse
artefato visual tenha imaginado, ao concebé-lo, as propor¢cdes de sua
repercussao no publico que lhe dirigiria o olhar.

Essa divergéncia entre o que é proposto ao se fabricar uma imagem -
evidenciado pelo discurso - e o0 modo como esta é recepcionada constitui a
questao que devemos agora examinar. Se a eficiéncia do signo empresarial ndo
pode ser atribuida pelos designers - profissionais por exceléncia envolvidos na
producdo destes elementos visuais -, mas estes afirmam possuir a capacidade
de dotar a marca de valores por meio do projeto, ha de se indagar de que modo
se confere a eficiéncia a um logotipo ou a um simbolo grafico. Ao se empreender

a critica ao discurso dos designers, confrontando as caracteristicas de formacao
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e de visualizacdo das imagens com diversos enunciados propostos, sera
possivel examinar como o campo do design, sempre em busca de uma definigdo
de seus contornos de atuagcdo e de autonomia, elabora e constréi
representagdes que nem sempre correspondem a realidade. Tais representacdes
revelam que o discurso circulante no campo é parte de uma construgdo histérica,
empreendida ao longo do tempo, a qual se estende desde a constituicdo e a
institucionalizacdo da profissdo do design - no esteio da industrializacdo da
sociedade - até os dias de hoje.

Embora o predito pelos designers ndo corresponda a realidade, aponta o
caminho para esclarecer como ocorre a eficiéncia. Esse caminho deve remontar
as origens do design como é&rea de atuacdo profissional institucionalizada,
expondo nao apenas o discurso propalado pelos profissionais, mas a
competéncia dos designers em projetar os signos. E importante enfatizar que,
embora se possa discernir entre 0 que é prometido pelos profissionais e o que é
levado a efeito pelo publico em geral quando se observa e se reconhece um
logotipo, h&d sem duvida alguma uma capacitagdo por parte dos designers para
planejar signos gréficos de quaisquer empreendimentos, composta pelos mais
diversos elementos de sua formacédo pessoal e profissional.

Alguns aspectos seréo expostos e examinados de modo a permitir uma
visdo do que aqui nos referimos como a eficiéncia predita do signo. O primeiro e
fundamental é o discurso dos designers. Poderdo ser analisadas as afirmacdes
de designers consagrados na atividade de planejamento de signos empresariais,
bem como de designers que, além de planejar os signos, também trabalham
com as estratégias de branding. Estes ultimos profissionais citados fazem parte
da pesquisa, isto €, terdo seus enunciados examinados, porque apresentam um
modo diferenciado de abordagem no planejamento de um signo empresarial. A
selecdo dos designers e dos escritérios que trabalham com a metodologia
classica, por assim dizer, atuando dentro da linha de formacao tradicional e
hegemobnica do design, bem como a selecdo dos escritorios de design e
branding, tém por base o0 seguinte critério: os primeiros acima citados figuram na
selecdo, porque se trata de profissionais consagrados pelo campo do design
exatamente na area de projeto de signos empresariais; os Ultimos, pelo fato de
serem escritdrios de relevo no cenario nacional, que expdem casos de clientes, a
partir dos quais se pode analisar o discurso paralelamente & visualizacdo dos

resultados obtidos.
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Do interior dos enunciados expostos, emergem as qualidades - segundo
aspecto a ser contemplado - necessdarias para que um signo atinja a eficacia
prépria. Tais qualidades sado valores que, segundo os designers, podem ser
inferidos ao signo por meio de uma série de agles realizadas nas diversas
etapas de um projeto. Assim, surge o terceiro item neste exame: 0s principios
tedricos que fundamentam uma sequéncia de agdes - a metodologia de projeto -,
tendo em vista a atribuicdo destas qualidades pela realizagdo do projeto de um
signo gréfico. Os principios se referem a gestalt e as estratégias de branding. As
duas explicitam certas regras, que indicam maneiras de serem executadas e

conduzidas as acoes, para a estruturacdo e a configuracdo do signo.

4.1
O discurso dos designers e as qualidades atribuidas
ao signo em um projeto

Ha um enunciado, oriundo da area de atuacao dos designers, que declara
a possibilidade de atribuir uma efetividade ou eficiéncia a um simbolo na fase de
realizacdo de seu projeto. Embora ndo assumido com clareza e revestido de
conceitos imprecisos, esse discurso explicita o fato de existirem qualidades
técnicas que podem ser atribuidas a um simbolo grafico, garantindo assim, o
cumprimento da eficiéncia de um logotipo ou de um simbolo. Afirma-se que no
momento de se projetar um simbolo, seu autor - o designer - tem em maos a
capacidade de infundir, por meio de esquemas e marcas essenciais, uma
virtude, uma disposicdo que podem diferencia-lo de tantos outros elementos
gréaficos. Segundo a crenca de quem planeja o signo visual, é possivel "agregar
valor” a empresa por meio de um projeto. Projeto este que envolve inicialmente
diversas informacdes sobre o empreendimento - como a concorréncia no
respectivo ramo dos negocios e 0s objetivos de quem esté a frente da empresa -
e culmina na elaboracdo de um signo. Tal elaboracdo - fundamentada pela
teoria da gestalt e por estratégias de exposicdo e dotacdo de valores a marca -
se da mediante a execucdo de um desenho composto de formas e esquemas
figurativos, da utilizacdo de uma tipografia especifica ou da modificacdo no
desenho da tipografia que forma a marca (0 home do empreendimento). O
resultado dessas atividades poderia ser definido como uma criacao especifica ao

designer.
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De acordo com esse incerto enunciado, as qualidades ndo sdo somente
possiveis. Elas devem ser alcancadas para efetividade do signo e, por isso, se
instituem como o norte do trabalho do profissional no planejamento de
determinado simbolo. “Efetividade”, “facilidade de memorizagdo”, “forga”,
“atemporalidade”, “pregnancia”, “expressividade”, “poder de reconhecimento” e
“distingdo” séo alguns dos atributos utilizados com freqiéncia na literatura e nos
periédicos de design’?, para estabelecer as bases do prestigio e do vigor de um
signo. A possibilidade da atribuicdo dessas qualidades que outorgam efetividade
ou eficiéncia a um simbolo na fase de realizacdo de seu projeto, € o desejado
ndo sé por designers e projetistas em geral, mas por todos os envolvidos na
administracdo de determinado empreendimento, especialmente os proprietarios
da empresa contratante. A sintese do sucesso de um signo, na acepcao dos
designers, encontra-se na afirmacdo de que um “bom logotipo é a cara do
nego6cio”, o que resume a esperanca de verter na imagem uma “semelhanca”
essencial com o negécio que ela representa.

Uma primeira pergunta se faz fundamental: seriam essas afirmacdes
passiveis de comprovacdo? Ha também de se interrogar se podem ser
distinguidas as razdes de um signo ser mais bem compreendido ou mais
facilmente reconhecido do que outro. A utilizacdo de determinadas formas
previamente conhecidas ou de configuracdes mais simples e mais organizadas
seria o fator capaz de estabelecer uma relacdo de pregnancia com a percepcao
do observador?

N&o é raro notar que, ao observarem 0s signos em diversos lugares,
muitos individuos emitem opinides favoraveis a respeito - “bonito este logotipo”
ou “interessante e diferente a marca daquela empresa” -, quando possivelmente
nao estdo reconhecendo a qual empresa ou negdcio tais signos pertencem. Nao
reconhecem o que o simbolo significa ou o que identifica, mas reconhecem um
valor de arte, um valor de status nessa imagem. A importancia estaria sendo
dada ao simbolo grafico, na medida em que este existe como um elemento
visual oriundo de determinado meio tido como artistico (o design) e associado a
uma atividade criativa (0 desenho). Nesse caso, 0 reconhecimento também
poderia se dever a enorme freqiiéncia com que um signo tenha sido divulgado

nos diversos meios de comunicacao existentes. Em virtude de sua difusdo com

2 INDUSTRIAL DESIGN. New York: Design Publications, [1953-7]. ISSN 0192-3021.;
DESIGN GRAFICO. S0 Paulo: MarketPress, [198-7]. ISSN 1413-9456; PUBLISH. S&o Paulo:
IDG Computerworld do Brasil. 1987 - . ISSN 1807-6238; STEP (Inside Design). New York:
Dynamic Graphics Group, [19-7]. ISSN 0886-7682.
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tal status, o logotipo ou o simbolo grafico ganham a possibilidade de conferir
valor & empresa a que se referem. O que explica, em parte, por que tantos
signos distintos entre si, de configuragBes formais variadas, e executados em
diferentes épocas por designers e por profissionais estranhos a essa atividade,
alcancaram socialmente o reconhecimento. Podemos antever que a questao
ultrapassa a esfera da atividade do design e repousa nas relagdes sociais que
envolvem qualquer elemento simbdlico na sociedade. Aqueles que olham para
0s signos empresariais dizem algo mais. Algo que tem a ver com as praticas
sociais definidas nas relacdes que se produzem com as instituicbes de consumo
e de poder na sociedade.

Para se entender por que o discurso dos designers ndo se sustenta
perante a realidade concreta de um signo empresarial, serd necessario abrir
caminho através dessa variedade de argumentos, confrontando-os com as

caracteristicas que constituem uma imagem.

4.1.1
As qualidades atribuidas no interior dos discursos

De forma a facilitar o entendimento e a observacdo das possiveis
contradi¢cdes presentes nos discursos identificados, sera apresentada uma série
de assercbes de cada designer ou escritério de consultoria em design e em
branding, seguidas dos respectivos comentarios e da andlise do discurso. A
contradicdo ou imprecisdo expostas nos enunciados devem-se a ocorréncia
simultanea de afirmagfes contraditérias. As primeiras declaragcdes de cada série
indicam o designer e o seu projeto como fonte da eficiéncia do signo
empresarial, o que vem fortalecer a crenca dos designers em geral. As segundas
declaragbes de cada série contestam as primeiras, porque apontam um
funcionamento que se situa além simplesmente do projeto e da capacidade dos
profissionais do design, ou exibem certa indefinicho sobre o modo pelo qual a
atividade do design poderia estabelecer a eficiéncia do signo empresarial.

O mais notério dos designers graficos de signos empresariais, o ja falecido
Paul Rand, em varios livros publicados”, reforcava com suas afirmacdes o
discurso previsto no campo de atuacdo, mas a0 mesmo tempo apontava

questdes relevantes a respeito dos signos empresariais, as quais se revelavam

® RAND, Paul. Design..., op. cit., 1993; . Designer’s art. New Haven and London: Yale
University Press, 2000; . From Lascaux to Brooklyn. New Haven and London: Yale
University Press, 1996; . Thoughts on design. New Y ork: Van Nostrand Reinhold, 1970.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410901/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410901/CA

63

congruentes com o funcionamento de uma imagem. Em “Design, form, and
chaos”, podemos acompanhar as diversas declaragbes do autor, baseadas na

prépria experiéncia e na observacdo ao longo de sua trajetoria como designer:

No determinar do valor intrinseco de um logotipo, qualidade, ndo moda, é o fator
P 74
critico.

A linguagem da geometria é atemporal.”

Quantos bons designs se tornaram maus designs em conseqiéncia de um
amadorismo Por parte dos clientes com pouca ou nenhuma compreensdo da
l6gica visual?’®

A suastica perdeu seu lugar no pantedo da civilizacdo quando ligada ao mal, mas
sua qualidade intrinseca permanece incontestavel. Isso explica a tenacidade do
bom design.”’

Sua efetividade [do logotipo] depende de sua distingdo, visibilidade,
adaptabilidade, facilidade de ser memorizavel, universalidade e atemporalidade.78

O signo é menos importante do que o produto que ele representa; o que ele
representa é mais importante do que o que ele aparenta.79

[...] a bandeira mais feia se torna bela se ela estd com vocé na vitoria.®

E imprudente acreditar que o logo ir4 cumprir sua tarefa imediatamente, antes que
a audiéncia esteja propriamente condicionada. Somente apés ele se tornar
familiar, ele funciona como o pretendido; e somente quando o produto ou servico é
julgado efetivo ou ineficaz, adequado ou inadequado, ele se torna realmente
representativo.®!

Um simbolo de um animal Eode se ajustar bem em uma categoria; e ser ao
mesmo tempo tabu em outra.*

Bom design adiciona valor de algum tipo.®

E mais facil lembrar de uma imagem bem desenhada do que de uma que é
confusa.®

Na primeira afirmativa, devemos entender que, ao olhar para uma imagem,
dificilmente poderemos reconhecer sua qualidade sem que esta esteja de certa

forma ligada a alguma caracteristica de um momento especifico da histéria, com

" RAND, Paul, op. cit., p. 54.
" 1pid., p. 54.
® 1pid., p. 56.
" pid., p. 58.
8 1bid., p. 58.
”1pid., p. 56.
% pid., p. 56.
& 1pid., p. 58.
8 pid., p. 58.
& |bid., p. 61.
¥ 1bid., p. 61.
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suas praticas culturais e de moda. Nao ha, conforme vimos, um modo de
apreensédo da imagem, desvinculado de valores relacionados as praticas sociais;
logo, a “qualidade” do signo a que o autor se refere apresenta-se como uma
caracteristica abstrata, essencial, que pertenceria a imagem desde a sua origem,
0 gue nao é possivel comprovar. Seguindo por tal raciocinio, entende-se, nas
guatro afirmagfes subsequentes, por que “a linguagem da geometria” ndo é
atemporal, assim como ndo h& uma "tenacidade” intrinseca “do bom design da
suastica”, nem qualidades inerentes ao signo visual - em especial a
atemporalidade - para causar a sua eficiéncia. O “visual”, nesse sentido, néo
possui uma légica. Quaisquer que sejam as constru¢cdes geométricas de cada
periodo da humanidade, elas estardo contidas em uma forma de “ver” o mundo,
diferente do que seja a atemporalidade da geometria, sistema matematico,
universal, que nao oferece um sentido a priori. A atemporalidade de um
elemento visual, somente pode ocorrer quando este, ao longo do tempo e pelo
reconhecimento que alcanca socialmente, obtém para si a “eternidade”. Um
logotipo ndo deve ter uma atemporalidade, afora a sua situagéo circunstancial.
Ndo ha um determinismo rigoroso, um condicionamento, mas uma certa
indeterminacao.

As quatro declaracdes subseqiientes contrariam as iniciais, mas sao
esclarecedoras e abrem caminho para a iluminacdo do ponto principal desta
pesquisa. Nelas o autor entende que a importancia de um signo grafico esta no
seu reconhecimento por quem o recepciona. E isto s6 pode ocorrer por meio de
sua extensa divulgacdo na sociedade, estabelecendo assim o significado que
deve ser acordado por todos. Afirmar que o signo somente cumprira sua tarefa
apos o condicionamento da audiéncia, é admitir que sua eficiéncia depende de
valores partilhados no meio social. N&o fosse assim, ndo haveria necessidade de
excessiva exposicdo do signo empresarial nos diferentes meios de divulgacéo,
mesmo havendo consciéncia de que este pode ndo obter reconhecimento a
altura do investimento.

Ao citar o caso das bandeiras (simbolos nacionais), argumentando que em
uma situacdo de guerra pouco importam as qualidades estéticas do simbolo,
pois “a bandeira mais feia se torna bela se ela estd com vocé na vitéria”, e ao
nos asseverar que “um simbolo de um animal pode se ajustar bem em uma
categoria e ser ao mesmo tempo tabu em outra”, o autor também ressalta que a
efetividade de um signo depende de uma organizagédo cultural. Isso é totalmente
diferente de imaginar signos visuais dotados, a priori, de “qualidade”, de formas

geomeétricas atemporais e independentes de caracteristicas de moda e de uma


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410901/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410901/CA

65

cultura dominante em determinado momento. A bandeira nacional € um simbolo
indiscutivel, pois sempre representa uma etapa histérica de tdo grande
importancia para a nagéo - a independéncia ou a formac&do como Estado - que
as formas escolhidas e empregadas em sua configuracdo, quaisquer que fossem
naquele momento, absorveram tais valores da populacao. llustra-se, assim, por
este exemplo, a realizagcdo concreta da representacdo de um signo empresarial.

Nos ultimos dois enunciados, observa-se certa imprecisdo. Nao se assume
exatamente que valor o design pode adicionar a um signo fabricado - embora se
possa admitir tal valorizagdo -, nem o que significa, concretamente, uma
imagem “bem desenhada’. Na realidade, este trabalho torna claro que deve
haver certas condicdes e critérios, para que se possa considerar a imagem “bem
desenhada”, em comparacao ao que se tem por uma imagem “confusa”.

Gilberto Strunck - consagrado designer brasileiro na area do design
gréafico de identidades visuais e autor de dois livros que tratam exclusivamente
deste assunto -, em seu livro mais recente, “Como criar identidades visuais de
sucesso”, em geral utiliza um tom emotivo nas declaragbes acerca dos signos
empresariais. Assim como Rand, Strunck efetua tanto afirmagfes que carecem
de comprovacdo ou realidade cientifica, quanto outras que convergem para
aspectos relevantes da imagem e do olhar dos observadores na sociedade.

Encontram-se listadas a seguir:

Um projeto de identidade visual tem que explicitar por meio de formas e cores o
conceito da marca.®

[...] mais do que nunca é fundamental se criar e gerenciar uma identidade visual
forte, passivel de aplicacdo consistente em muitos itens [...]86

Programacéo visual: por meio dela podemos dirigir, com um nivel bastante
razoavel de seguranca, o0 modo pelo qual o entendimento das imagens se
processa.’’

Critérios para andlise do desenho de um logotipo: conceito — o desenho ser
compativel com o conceito a ser transmitido; legibilidade — o desenho ter
caracteristicas Oticas perfeitas; personalidade — o desenho ser original e se
destacar em meio a concorréncia; contemporaneidade — o desenho se manter
atualizado ainda a 3 a 5 anos e nao estar relacionado a algum modismo gréfico;
pregnancia — facilidade de memorizacdo; uso — compatibilidade com processos
técnicos e os custos de reproducao para aplicacdo em suportes.88

A criacdo de uma identidade visual deve ser feita por designers graficos. Esses
profissionais sabem, de forma objetiva e precisa, manipular toda uma série de

8 STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 26.
8 1bid., p. 27.
8 1pid., p. 53.
% |pid., p. 88.
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teorias e técnicas capazes de transformar os elementos institucionais nos
verdadeiros espiritos das marcas que representam.89

[...] os profissionais de marketing trabalham estratégias que direcionam os
investimentos no sentido de se estabelecer fortemente as identidades das
marcas.”

N&o basta que o logotipo tenha um bom desenho, que o simbolo seja a “cara” do
produto. E necessario estabelecer todo um conjunto de relagbes na aplicagao
desses elementos.**

Sera mais forte uma identidade visual bem implantada e conservada, construida a
partir de elementos institucionais fracos do que uma identidade com fortes
elementos, mas que se perca na aplicacéo.*

Todos nds constatamos ter, como consumidores, uma idéia do valor de uma boa
imagem. Podemos até ndo saber descrever direito como isso funciona, mas
“sentimos” quando uma empresa tem uma imagem positiva.”

O posicionamento publicitario fazendo nascer um simbolo. [exemplo da
propaganda da cerveja Skol, quando a seta junto ao logotipo foi aprovada pelo
publico e acabou se tornando parte do logotipo em algumas aplicac;(“)es]94

Como podemos observar, as cinco primeiras afirmacdes de Strunck
apresentam a crenga na possibilidade de inferir qualidades ao signo empresarial
no ambito do projeto. A primeira, de maneira imprecisa, preceitua que o projeto
tem de explicitar o conceito do empreendimento, mas nao explica como tal
medida pode ser levada a efeito, diante da variedade de elementos — formas,
cores e texturas e suas combinacdes — a serem manuseados em sua execugao.
A segunda afirmacéo da lugar & indagacgéo do que significa, precisamente, “criar
uma identidade forte”, pois pelo que compreendemos do funcionamento de uma
imagem, ndo € possivel “dirigir, com um nivel bastante razoavel de seguranca, o
modo pelo qual o entendimento das imagens se processa”’, nem, de forma
objetiva e precisa, “manipular toda uma série de teorias e técnicas capazes de
transformar os elementos institucionais nos verdadeiros espiritos das marcas
gue representam”. Estas crencas nao correspondem a realidade ou a uma
possibilidade tedrica, pois, na analise que o autor propée do desenho de um
signo empresarial, ndo ha como atribuir e nem identificar quaisquer qualidades, a
priori, em um signo. Na quarta declaracdo evidencia-se que a compatibilidade do

desenho com o conceito da empresa; a originalidade do desenho em meio a

 STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 68.
“ pid., p. 67.

L 1bid., p. 108.

% bid., p. 108.

% 1bid., p. 156.

*1bid., p. 136.
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concorréncia; a manutencdo da atualidade do desenho por trés a cinco anos
independentemente do modismo; e a pregnancia da forma (facilidade de
memorizagdo) sdo propriedades impossiveis de serem infundidas pelo designer
ou por qualquer outro projetista, por meio de acdes de planejamento do signo.
Trata-se de julgamentos que s6 permitem comprovacdo a posteriori — apos
exposicdo e visualizagdo do signo na sociedade. Nesta quarta afirmacao,
apenas dois itens podem ser mensurados objetivamente: as caracteristicas
Oticas de legibilidade e a compatibilidade com as técnicas de reprodugdo. Mas
estas ndo dizem respeito ao modo pelo qual o logotipo e o simbolo grafico
efetivam a representacdo da empresa, mesmo porque qualquer que seja o
elemento visual elaborado, ele permite de alguma maneira uma adaptagcédo as
caracteristicas citadas.

Complementando esse exame dos enunciados apresentados, Strunck
emite, em um capitulo denominado “Contemporaneidade™, uma série de
consideragbes a serem examinadas, as quais fornecem como exemplo alguns
signos empresariais existentes. Ao comparar o antigo e o atual signo empresarial
das malhas Hering, o autor ressalta que uma elipse é mais dindmica que um
circulo, e o azul escurecido é mais “chique” e sofisticado que o azul claro. A
questdo é: baseado em que conhecimento o0 autor estaria efetuando tais
afrmacdes? Ha de se compreender que quaisquer que sejam essas
significagbes, elas sempre pertencem a um momento histérico da sociedade.
Provavelmente a elipse deve ter apresentado outras significacdes em alguns
signos de empresas nas décadas de 1940 e 1950, quando a publicidade a
utiizava como um recurso (splash) para chamar a atengcdo de certas
informacdes em suas campanhas; ou mesmo porque alguns signos de empresas
automobilisticas consistiam nestas formas. A verdade é que a elipse ndo é
essencialmente mais dinamica do que o circulo, nem o azul escuro mais chique
que o azul claro. Esses valores sdo constru¢des, assim como os modismos, que
possivelmente se revelardo inadequados, em época futura. Em outro caso, o
autor toma como exemplo o signo da Estrela (empresa de brinquedos), para
mostrar o “envelhecimento” de um signo empresarial e as mas consequéncias
para os negocios da empresa. Pode-se concordar com essa proposicdo, visto
gue o signo nao é reformulado desde o seu nascimento. Mas ndo devemos
esquecer que o simbolo citado € ha muito anos legitimo na sociedade e no ramo

de brinquedos, e quando se apresentar a oportunidade de ser redesenhado,

% STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 150-153.
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possivelmente devera ser mantida a rosa dos ventos — configuragéo previamente
reconhecida deste signo empresarial. Havera grande probabilidade de se
utilizarem no projeto elementos visuais contemporaneos, o que na verdade se
resumird em um modismo que, daqui a dez anos, vai se revelar envelhecido.
Sem contar que a critica a forma do simbolo, talvez ndo se deva ao seu
envelhecimento, mas ao fato de ndo render tributos aos principios e esquemas
que os designers levam em consideracdo ao planejar esses elementos visuais: a
simplificacao e a estilizacdo da realidade observada, a organizacdo, € 0 minimo
de ornamentos. O signo da Nestlé (industria de produtos alimentares), por sua
vez, € mostrado para ilustrar um resultado positivo de atualizacdo de seu
simbolo, mas estranhamente continua, no exemplo apresentado, com uma
representacdo bastante complicada e, eventualmente, dificil de ser reproduzida
em alguns suportes, algo que é caro ao reconhecimento do signo, aos designers
e a sua metodologia.

Por dltimo, Strunck em outro enunciado afirma que:

As primeiras identidades visuais [...] Eram os primordios do principal objetivo da
identidade visual dos nossos dias, com os simbolos sendo empregados como uma
garantia ptblica de qualidade e de responsabilidade sobre o que se produz [...].%

O autor insiste em demonstrar, ao longo de todo o livro, que a relacdo
estabelecida entre o signo e um produto ou uma empresa é imediata e funcional.
Isso esclarece por que a ideologia do campo do design tende a exibir o signo
empresarial como um elemento que, naturalmente, a partir de um “projeto
consistente”, vai representar e identificar o negécio. Devemos entender que a
operacdo pratica efetuada com um signo — a sinalizacdo de que naquele local é
possivel encontrar determinado produto ou identificar a sede de funcionamento
da empresa - ja se configura como uma operacdo simbdlica, baseada em
crencas, no reconhecimento e na valorizagdo daquilo que é representado pelo
signo empresarial.

Strunck, a exemplo de Rand, também expde, ainda que de forma bastante
reduzida, questbes relevantes que envolvem a producéo e o reconhecimento do
signo empresarial. Descreve, por exemplo, as relacdes entre o campo de
producéo do design e as demais atividades profissionais, fundamentais para que
0 signo atinja seu objetivo. Estabelece que a gestdo das marcas pertence ao

marketing, a representacdo visual do signo aos designers, e a explicitacdo de

% STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 63.
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seus valores e a venda, aos publicitarios”. O foco do autor, em suas
declaracdes, esta em demonstrar a importancia das estratégias de marketing
para “estabelecer fortemente as identidades das marcas”®. Na sequiéncia que
vai da quinta até a sétima asser¢ao, Strunck esclarece, principalmente, que néo
€ determinante o signo empresarial possuir um “bom desenho” ou ser construido
a partir de elementos “fracos”, mas é imprescindivel que ele seja aplicado,
divulgado e exposto estratégica e uniformemente, para seu significado ser
admitido pelo puablico consumidor. Atentemos para o fato de que ha uma
contradicdo entre sustentar a possibilidade de se “criar” ou projetar identidades
visuais “fortes” — por meio da atribuicdo de qualidades a configuracdo do signo
empresarial a partir do conhecimento adquirido pelo designer — e postular que
um simbolo grafico ou logotipo, mesmo se constituido por componentes tidos por
“fracos”, pode ser vigoroso em representar o empreendimento, a partir da
consisténcia e da sistematizacdo do modo pelo qual é divulgado e exposto no
meio social.

As duas ultimas declaracdes se referem a eficiéncia que o signo pode
atingir em relacéo aos seus modos de recepg¢do. O ultimo enunciado - o titulo de
um dos capitulos do livro —, no qual se apresenta visualmente o exemplo da
cerveja Skol, demonstra que a seta circunscrita ao logotipo Skol, junto ao slogan
“a cerveja que desce redondo”, pegou. Esse elemento visual, que até entdo ndo
pertencia ao signo empresarial, a partir da sua exposicdo nas pecas de
propaganda, alcanca reconhecimento por parte do publico, o que faz com que
seja integrado ao signo em algumas das aplicagbes institucionais. Tal
acontecimento excepcional, provavelmente inesperado até mesmo para o0 seu
autor, nos da a conhecer que a eficiéncia de qualquer objeto visual esta além
das pretensGes de quem o planeja. Aqui é preciso ressaltar, no exemplo em
guestao, um aspecto que aponta a diferenca entre o publicitario e o designer. O
profissional de publicidade entende que o elemento visual efetiva o significado
com mais exatiddo se exposto juntamente com a linguagem escrita — assim
como € mencionada no capitulo anterior a relac@o entre a imagem e a palavra.
Por esse motivo, a seta do exemplo acima citado veio acompanhada do slogan,
pelo menos nas primeiras campanhas. O designer, diferentemente do
publicitario, em principio ndo possui compreensao clara dessas relacdes, porque
sua matéria-prima de trabalho é a imagem; dai as limitacdes que envolvem o

reconhecimento, a priori, de um signo eminentemente visual.

% STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 19.
% Cf. nota 90 deste capitulo.
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Ricardo Leite, diretor do escritorio P6és Imagem Design, é outro designer
que nos oferece a oportunidade de observar o discurso do campo do design,
pois veicula, ao longo das paginas do livro em que apresenta os trabalhos
desenvolvidos por seu escritrio, enorme diversidade de conceitos sobre design,
imagens, significados e cultura. Na verdade, o discurso € analisado
indiretamente, visto que tais conceitos sdo apresentados em forma de citacdes
de autores pertencentes as mais variadas areas do conhecimento. A imprecisao
encontrada, segundo nossa interpretacdo, refere-se ndo somente aquilo
assegurado pelo enunciado em relagdo ao reconhecimento dos valores da
empresa no signo empresarial, mas também ao fato de que as citagbes se
contradizem constantemente em toda a extensdo da publicagdo. Em alguns
casos, como veremos adiante, tais afirmacdes séo similares aquelas dos

profissionais envolvidos nas estratégias de branding. Sdo elas:

[...] Cores possuem significados e sdo elementos de identificacdo de marcas [...]99

Ha 15 anos, as empresas competiam no preco. Hoje, na qualidade. Amanha sera
no design.'®

[...] o design influencia a percep¢éo qualitativa do produto no momento da deciséo
de compra [...]

Autores e empresas holandeses, franceses e alemdes muitas vezes tratam da
questdo da identidade de forma mais abrangente... ndo véem organizacles e
marcas apenas como unidades econdmicas, mas influenciando os valores, as
percepc¢des, as politicas e a cultura de nossos dias. Destacam o desenvolvimento
de uma identidade como uma expressao da missao e da cultura de uma empresa,
incluindo suas responsabilidades sociais.'*?

Partindo do principio de que a compreensao visual ndo precisa ser apreendida,
mas sim treinada e refinada, nos deparamos com um quadro em que as técnicas
de concentracao e formulagéo de imagens levam o observador a procurar critérios
mais sofisticados e condizentes de avaliacdo visual a fim de associar a realizacdo
e o significado daquelas.™®

A percepcao realiza ao nivel sensorio o que no dominio do raciocinio se conhece
como entendimento. Ver é compreender.™

O desenho de uma arvore passa a significar uma arvore ndo porque ele seja de
alguma forma parecido com uma arvore, mas porque a audiéncia que o visualiza
aceita-o como representa¢cdo de uma arvore. Passa a ser, entdo, possivel que os
modos de representacdo mudem ao longo do tempo ou que sejam desafiados por

% |EITE, Ricardo de Souza. op. cit., p. 132.

1% HAYES, apud LEITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 153.

91| EITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 142.

102 SCHMITT, SIMONSON, apud LEITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 182.
1% DOHMANN, apud LEITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 95.

104 ARNHEIM, apud LEITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 1.
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z

outros meios de representacdo. Em resumo, ver ndo € acreditar, mas sim
interpretar.*®

A primeira afirmacéo € clara. Sem apresentar qualquer correlagdo com as
formas de apreensdo pelo observador disposto de valores internalizados,
compostos por diversos aspectos culturais e de formacgdo individual, ela nos
assevera que cores possuem significados essenciais e intrinsecos a prépria
existéncia. Tal afirmativa ndo € passivel de comprovacédo, porque, como foi
enfatizado em diversos enunciados anteriores, ndo héa significagdo em qualquer
cor ou forma, anterior aquela atribuida pelo olhar de um observador. As trés
assercOes subsequentes revelam certa imprecisdo na forma pela qual é
percebido o valor do design, ou no modo de se expressarem os valores da
empresa em uma identidade visual. As afirmacdes deixam transparecer que o
design de um produto e os valores da organizacdo empresarial fluem
“naturalmente” em direcdo ao individuo e ao signo empresarial, sem que se
necessite, em momento algum, de uma demonstracdo do que seriam estes
valores e 0 modo de recep¢cdo de um logotipo ou simbolo grafico para que o
individuo os reconheca como legitimos. As trés ultimas declarag6es formam um
conjunto que devemos examinar detalhadamente, de maneira a entendermos a
imprecisdo ou contradicdo observadas no campo do design. A primeira
declaracdo desse conjunto é bastante imprecisa: de inicio, ela sugere que a
compreensdo visual tem a ver com um treinamento, isto €, um aprendizado que
permita a audiéncia estar devidamente preparada para a recepcdo de
determinada imagem; porém, em outro momento, alega que as poderosas e
atuais técnicas de fabricagdo de imagens levam o observador a procurar modos
de entendimento, dos quais em principio ndo dispde, para avaliar e associar
significados e suas formas de fabricacdo. E preciso ficar claro que essas
imagens somente podem existir e realizar seus significados, se houver
encorajamento para que sejam fabricadas, e existirem previamente modos de
recepcdo a sua espera. Certamente ndo podemos esperar, nos dias de hoje,
uma larga producdo de desenhos e imagens em cavernas, simplesmente,
porque ndo ha modos de recepcao para este tipo de producdo, e ndo porque
deixamos de nos interessar por este género de imagens. Os dois enunciados
subsequentes se opdem visivelmente entre si, 0 que ndo permite definir com
exatiddo em qual fundamento o designer realmente se baseia em seus projetos.

Enquanto o primeiro (situado na péagina de abertura do livro e parcialmente

1% MIRZOEFF, apud LEITE, Ricardo de Souza, op. cit., p. 127.
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utilizado em seu titulo) é originario da psicologia da gestalt e, portanto, defende
como privilegiado o modo sensoério de percepgcdo, 0 segundo entende que
qualquer conhecimento produzido por uma imagem €& convencional, indicando
trés pontos relevantes, estudados no capitulo anterior: a aceitacdo pela
audiéncia da convencéo estabelecida para a imagem (da arvore), a possibilidade
de mudanca das formas de representacdo ao longo do tempo, e o propdsito
contido no olhar, que impulsiona o individuo a realizar uma interpretacéo daquilo
que V&, e ndo a uma compreensao imediata.

Alexandre Wollner*® - o mais consagrado designer de identidades visuais
no Pais, autor de grande quantidade de signos empresariais, alguns dos quais
pertencentes a importantes conglomerados empresariais brasileiros -, no livro
em que registra os 50 anos de sua historia profissional, apresenta afirmacdes
acerca da eficiéncia do signo empresarial, das qualidades de sua configuracéo,
do seu processo de trabalho e dos elementos técnicos, tipograficos e de
percepcgdo visual contidos neste processo. O autor expde, além disso, aspectos
da histéria do design no Brasil, relacionados & sua formacdo pela Escola de
Ulm™. E facil notar, por meio de tantas informacdes oferecidas ao longo do livro,

0 quanto o autor defende a autonomia do designer no projeto de signos visuais:

Observando o processo cultural e a realidade da natureza, percebi que tudo se
relaciona geometricamente, ou seja, existe uma estrutura de formas modulares.'®’

Por que utilizar uma ilustracdo em detrimento do signo iconico, mais eficiente e de
rapida memorizacdo? [a respeito da mudanca do signo coqueiro para uma
ilustracdo de um coqueiro nas embalagens das sardinhas Coqueiro]**®

Assim a palavra “Brasilit” veio circundada por signos gréaficos sutis, quase
subliminares, associados a morfologia de seus produtos.'®

Dai o signo tornar-se um sinal subliminarmente sugestivo de distribuicdo de
petréleo e servico de atendimento nos postos e, ao mesmo tempo, conotar a
expressdo S&o Paulo pela associagdo com o mapa. Complementou tal associacdo
o uso de cores representativas do estado — vermelho, branco e preto [...]."*°

Alguns grandes diretores de arte de agéncias de publicidade americanas deixaram
0s seus bem remunerados postos, a partir dos anos 60, para desenvolver essa
nova atividade — como fizeram Paul Rand, Bradbury Thompson, Lou Dorfsman,
Herbert Bayer, entre outros.

A debandada foi provocada, de um lado, pelo enfoque mercadoldgico e de
resultados efémeros que a publicidade abracou, e por outro, pela organizacdo

1% \WOLLNER, Alexandre, op. cit., 2003.
" Héschule firr Gestaltung (HfG)
YO7\WOLLNER, Alexandre, op. cit., p. 213.
1% |bid., p. 133.

9 |bid., p. 227.

10 |bid., p. 243.
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corporativa de grandes empresas em nivel de atuagéo global, que necessitavam
de um projeto visual duravel e organizado."™

As quatro primeiras afirmacdes de Wollner nos evidenciam a crenca que
fundamenta o ponto principal de seu trabalho: os aspectos de percepgéo visual e
de racionalizagdo da configuracdo formal de elementos graficos, baseados na
teoria da gestalt. Na primeira assercdo, o autor indica a possibilidade de
conhecimento das relacdes entre os aspectos da natureza e da cultura, por
intermédio da geometria. Isso s6 pode ser assim entendido, conforme vimos
mais de uma vez ao longo dos exames dos discursos, se privilegiarmos a teoria
da gestalt. Nao se fabricam configuracdes - bidimensionais ou tridimensionais -
racionais, simplificadas, modulares e geométricas, porque a observacdo da
natureza e das construgdes culturais nos informa que este é o modo correto e
privilegiado de compreendermos tais relagdes, mas porque este € o pensamento
hegemdnico reproduzido pelas instituicbes de ensino no campo do design.
Seguindo por essa linha de investigacdo, ndo é dificil identificar o mesmo
principio de configuracéo de objetos visuais nos trés enunciados subseqientes:
a demonstracdo da superioridade da imagem sintética e simplificada sobre a
representacdo ‘“realista” e ilustrativa da arvore em questdo (0 coqueiro), no
primeiro; e a apresentacdo de uma forma de conhecimento indiscutivel de uma
imagem pela utilizagdo de elementos graficos estilizados (figuras e cores
associadas ao conceito do empreendimento) tidos por subliminares, logo, de
eficacia cognitiva - nos dois Ultimos desse grupo. A Ultima afirmacdo do autor se
refere a defesa da autonomia e da singularidade dos profissionais do design, ou
dos profissionais orientados pela especificidade do campo do design, no
planejamento de signos visuais. S&o apresentadas, ao longo do texto, certas
gualificagbes carregadas de valores do campo do design, a saber: “alguns
grandes diretores de arte” dispostos a realizar uma “nova atividade” - projetos
“duraveis e organizados” de signos empresariais.

Passaremos, agora, a um exame dos discursos de dois escritorios
brasileiros de design, que desenvolvem estratégias de branding para varios
clientes. A empresa Ana Couto Branding & Design (ACBD) é um deles. Em seu
website, dedicado a divulgar os servigos e trabalhos desenvolvidos para seus
clientes, apresenta as seguintes afirmacdes sobre a filosofia do branding e o

resultado de determinado projeto:

" WOLLNER, Alexandre, op. cit., p. 131.
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S6 comunicar ndo é mais suficiente. E preciso criar relacionamento e suprir as
necessidades emocionais dessas pessoas através de experiéncias positivas,
relevantes e diferenciadas. O branding é uma filosofia que envolve funcionarios,
parceiros e fornecedores, para construir, gerir e comunicar o ativo mais importante
de sua empresa: a Marca. E o trabalho de construcdo e gestdo que cria uma
conexdo emocional entre sua marca e seus clientes, gerando valor.™*

O novo desenho da tipologia e a mudanca da cor para o azul [na identidade visual
do Unibanco] reforcam os atributos de proximidade, dinamismo e inovacgéo. A volta
do simbolo reforcou o patrimdnio histérico de marca e sinergia do grupo, alinhando
toda a arquitetura de marcas do banco."*?

A definicdo de branding apresentada pelo escritério Ana Couto Branding e
Design € interessante, porque indica a participagdo de varios grupos de
interesse que se relacionam com a empresa, ha gestdo das marcas. O problema
reside no fato de que tal “conexdo emocional” a ser realizada entre os

consumidores e a marca, mais se parece com uma relacdo “naturalizada” de
adesdo total das pessoas aos valores de uma marca - quase como entidades e
emocdes irresistiveis fluindo em diregcdo a um interesse inevitavel por parte do
publico. Sabemos que ndo € assim. E na base de uma inculcacgéo de valores da
marca ligados a exposicdo do signo empresarial que essa conexdo se dara
efetivamente.

Mas é a segunda afirmagdo que nos interessa mais, pelo fato de trazer
referéncia direta a um signo empresarial. Nesse enunciado é estabelecido que “o
novo desenho da tipologia e a mudanca da cor para o azul (na identidade visual
do empreendimento citado) reforcam os atributos de proximidade, dinamismo e
inovacdo”. Pode-se observar, novamente, a imposicdo de uma série de
gualidades a imagem, sem que haja indicio de qualquer confirmacédo de tais
qualidades ao se olhar para este signo empresarial. A decisdo de substituir o
preto pelo azul - ainda que de tonalidade escura - para associar valores mais
dindmicos a marca, parece Obvia, pois sabemos que socialmente o preto é
entendido como uma cor mais “formal” ou até mesmo “grave”, relacionada a
aspectos de pesar e sentimentos funebres. Logo, indicar o uso de um matiz
diferenciado do preto ou do branco pode ser considerado uma decisdo muito
mais ligada ao bom senso, do que ao exercicio de um conhecimento especifico
na associacdo deste matiz aos valores acima descritos. Na segunda parte do

mesmo enunciado, na qual se declara que “a volta do simbolo reforgcou o

2 ANA COUTO BRANDING E DESIGN. Design e Branding. Rio de Janeiro. Disponivel em:
<http://www.anacouto.com.br>. Acesso em: 29 nov. 2005.
3 | bid., Acesso em: 29 nov. 2005.
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patrimdnio histérico de marca e sinergia do grupo, alinhando toda a arquitetura
de marcas do banco”, ha um aspecto incontestavel. O patrimbnio histdrico
constituido pelo simbolo existe porque se trata de um signo empresarial

identificado ha tempos com a empresa e legitimado pelo meio social. Foi
projetado por Aloisio Magalhdes - designer reconhecido e consagrado no campo

profissional do design e em diversas areas culturais externas ao campo - e

exposto sistematica e incessantemente em propagandas nos meios de
comunicacdo. De outro lado, a sinergia (cooperacdo), qualidade bastante
comum, utilizada pelas estratégias de branding, esta ligada a volta do simbolo da
organizacao - uma imagem - sem que iSso necessariamente deva transparecer
naturalmente nas relacdes entre os grupos de interesse da empresa. Somente
apos uma exposicdo repetitiva do simbolo ligado aos distintos aspectos,
objetivos e produtos da empresa, é que se realizard o aprendizado de um valor
de sinergia inscrito no signo.

O segundo escritério a ser contemplado, o GAD’'design, também em seu
website institucional, exibe uma série de enunciados que abordam as estratégias
de branding e os casos de sucesso entre os clientes do escritério. O interessante
€ que no caso agui selecionado - o da empresa de telefonia celular Claro - o
discurso aponta, simultaneamente, as promessas de atribuicdo de valores a um
logotipo ou simbolo gréafico, e o que ocorre na realidade ao se lidar com a

fabricagéo e a visualizagéo de qualquer imagem:

A mudanca mais importante em forma e contetdo veio através do trabalho
desenvolvido para a nova identidade do Banco Bradesco, pela Landor, quando
inseriu no contexto nacional uma nova abordagem e um novo desenho.™**

Comegamos nosso processo evolutivo de criagdo, construcao e gestdo de marcas
com a empresa de telefonia mével Claro Digital. [...] Inicialmente, ficamos com a
fase 2 do projeto: a implantacdo da nova operadora nacional, que viria a reunir
seis operadoras regionais. O escritorio que tinha ficado com o desenvolvimento da
logomarca era a Duffy Design, de Mineapolis. Mas durante esse processo, a
presidéncia da Telecom Americas nos chamou, e perguntou se poderiamos e
gueriamos também apresentar uma proposta. Em uma semana apresentamos
nossa idéia, que foi muito bem recebida aqui, mas recusada pelo acionista
mexicano, por ser considerada sofisticada demais para o pais.

Tinhamos, entdo, crédito para apresentar uma nova marca, € novamente o0 prazo
de uma semana. Fomos em busca de algo original, que representasse a esséncia
brasileira, a unido das operadoras, dos estados e dos brasileiros. Algo que
integrasse e fosse fortemente associado ao modo de ser dos brasileiros. Vibragéo,
energia, alegria, beleza e calor; potencialidade e proximidade; amigabilidade, luz e
brilho - foram os insights para chegarmos a sintese da marca: a idéia do sol. Desta
vez a aprovacao aconteceu [...]

14 MONTEIRO, Valpirio. O Futuro é Claro. Porto Alegre. GAD’ Design. Disponivel em:
<http://www.gad.com.br>. Acesso em: 3 dez. 2005.
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[...] Pois tivemos a confirmacdo de uma idéia de design permeando todo o
universo de uma marca. O sol, escolhido como o elemento integrador de todos os
brasileiros, mostrou-se também como catalizador dessa unido entre as diferentes
empresas regionais da Telecom Americas, entre os diferentes estados desse pais
continental que é o Brasil [...].""*

O conceito de universidade se modernizou, ganhou nome, forma e uma nova
marca: Unicidade, movimento de integracdo e de formacao de pélos de ensino e
de desenvolvimento. O GAD Design participou da conceituacdo estratégica da
Unicidade e responde pelo posicionamento e identidade desta marca. Um desafio
complexo de conceber um nome, um logotipo e uma linguagem grafico-visual para
expressar este conceito inovador.™®

Como se pode observar, o que ocorre com o GAD’design nédo é diferente.
A primeira afirmacédo do escritério nos assevera que houve, com o projeto do
signo empresarial do Bradesco, a inser¢do em contexto nacional de “uma nova
abordagem e um novo desenho”. Certamente foi introduzida nova abordagem,
no sentido da execugdo de uma estratégia constituida de pesquisas,
planejamento e exposi¢do do signo empresarial, até entdo pouco empregada
pelos escritorios de design do Pais. Mas a introdugdo de um “novo desenho” de
um signo empresarial ndo se comprova. Nao ha qualquer ponto dessa imagem
que possa, por meio de uma analise, demonstrar a qualidade de “novo”. Ao
contrario, o signo se parece mais como qualquer outro fabricado dentro das
especificagbes do campo do design, apresentando uma simplificagdo, uma
estilizacdo e um uso de formas geométricas em sua configuracéo; o que de novo
ocorreu, foi a utilizacdo de uma estratégia de exposicao sistematizada e de
associacao de valores de gestdo empresarial a uma imagem.

O segundo enunciado, na verdade um depoimento baseado em um caso
concreto de uma empresa, € exemplar para demonstrarmos a dificuldade de
determinar qualidades para algo situado fora do controle do profissional que
trabalha com a representacdo visual. O exemplo diz respeito a operadora de
telefonia celular Claro. De acordo com o0 que esta exposto no site, foi solicitado
ao escritério que apresentasse uma proposta. Em uma semana foi desenvolvida
uma idéia, bem recebida no Pais, mas recusada no México por ser sofisticada
demais para aquele pais. Foi dada, entdo, nova oportunidade para que se
propusesse uma segunda idéia. Esta foi aceita, e conforme o depoimento, varios

conceitos fundamentaram a forma escolhida - vibracéo, energia, alegria, beleza

> MONTEIRO, Valpirio. O Futuro é Claro. Porto Alegre, S&o Paulo: GAD’ Design. Disponivel
em: <http://www.gad.com.br> Acesso em: 3 dez. 2005.
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e calor; potencialidade e proximidade; amigabilidade, luz e brilho. Segundo o
escritorio, a idéia de configuragédo do simbolo é o Sol.

Dois aspectos séo relevantes para entendermos a complexidade que se
experimenta ao inferir uma eficiéncia do signo empresarial no ambito de um projeto.
Primeiro, a recusa do projeto em virtude da sofisticacdo identificada pelo acionista
mexicano. A proposta parecia adequada na avaliacdo do escritorio brasileiro, e
provavelmente era fundamentada por uma série de valores, a exemplo daqueles
citados anteriormente. Mesmo assim tais conceitos ndo foram reconhecidos, pois
um significado distinto e inesperado emergiu de determinada observacao do cliente.
Vemos que duas culturas diferentes atribuiram valores diversos para o signo. O que
aparecia como sofisticacdo para um observador, era invisivel para outro.

O segundo aspecto refere-se a aceitacdo de um projeto alternativo por
todos os envolvidos no negdcio. Este também, por sua vez, ndo carregava
forcosamente em sua configuracdo nenhum dos conceitos de base para a sua
elaboracdo, nem provavelmente a idéia de um sol. Simplesmente, tratava-se de
uma forma que agradou, por motivos variados, cada um dos que a visualizaram.
Sem duvida alguma o mais importante, ainda que inteiramente arbitrario, é que o
signo foi aprovado e devera ser admitido como representante legitimo do
empreendimento, por meio de sua divulgacdo estratégica no espaco social.

Apenas a titulo de exemplo, o GAD'design também apresenta, na terceira

assercao, relativa ao caso de outro cliente - a universidade Unisinos - “um

desafio complexo de conceber um nome [Unicidade], um logotipo e uma

11117: uma

linguagem grafico-visual para expressar um conceito inovador
universidade formada por diversos poélos de ensino e desenvolvimento.
Certamente, ao observarmos esse novo signo empresarial, podemos constatar
que ele, em sua configuracdo simplificada e estilizada, ndo apresenta mais do
gue qualquer outro signo concebido dentro dos esquemas e principios de

racionalizacéo e organizacdo do campo do design, o conceito de inovacao.

4.1.2
Alguns comentarios

Na totalidade dos enunciados apresentados, observamos uma contradicdo

e, por diversas vezes, imprecisdo nas afirmacdes efetuadas. Na verdade, os

" MONTEIRO, Valpirio. O Futuro é Claro. Porto Alegre, S&o Paulo: GAD’ Design. Disponivel
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resultados formais dos simbolos graficos ndo diferem muito, visto que no
momento de elaboracdo da configuracdo, o que impera, na grande maioria das
vezes, sdo as formas simples, organizadas e sintéticas da tradicdo do design
gréfico. A contradicdo que ocorre no discurso, aparentemente desconhecida por
agueles que sado responsaveis pelas afirmagdes, pode ser evidenciada pelo
entendimento de como se realiza, por qualquer imagem, a producdo de
conhecimento sobre a realidade e os demais aspectos de seu funcionamento na
sociedade. Essas sdo as questdes centrais que exaustivamente confrontamos
com os discursos, pois se examinarmos atentamente o conjunto dos discursos
efetuados, veremos que todos, tanto os que ignoram o real funcionamento de
uma imagem quanto os que o corroboram, estédo invariavelmente ligados a tais
aspectos. Seja por dar a conhecer a possibilidade de este conhecimento se
cumprir ao olharmos para uma imagem; seja por refutar as afirmacdes
antecedentes. Os escritérios de consultoria em branding, embora exibam por
vezes um discurso distinto daquele dos designers consagrados na tradicdo do
design, ndo estdo livres de possuir em suas assercfes a ideologia propria do
campo do design.

E interessante notar que, a despeito de certa incoeréncia no somatorio dos
discursos, ha ocorréncia de enunciados que, mesmo efetuados sem um
conhecimento proprio da profundidade do fenbmeno, estdo mais préximos da
explicagdo de como é obtida a eficiéncia do signo empresarial. S&o justamente
aqgueles em que o entendimento de como se consolida a representagdo do
empreendimento pelo signo aponta um espaco de operagBes simbdlicas,
delimitado a determinado momento historico e situado além da agéo isolada dos
designers.

O exame critico do discurso dos designers nos mostrou, pelo contraste
entre os grupos de enunciados de um mesmo profissional ou de um mesmo
escritério, a dificuldade em se definir o que ou quem realmente comanda a
eficiéncia de um signo empresarial. Muitos outros exemplos de afirmacoes,
observados em periodicos de design, ainda poderiam ser apresentados. Na
maior parte das assercdes ou se encontra a contradicdo, ou 0s enunciados sao
imprecisos, e assim, ndo se entra em contato com a complexidade do fenébmeno.
A questéo cultural que envolve o complexo da operacao de producéo, circulacédo
e recepgao no campo do design permanece encoberta.

Neste exame, aparecem entrelacadas caracteristicas principais que se
contrapdem a impossibilidade de a imagem ser uma “janela aberta” para a

realidade. Tal impossibilidade faz com que qualidades essenciais que poderiam
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ser atribuidas a ela, ndo consigam aderir nesta superficie que se torna instavel
pelo olhar do individuo. A pretensdo da atividade do design em dotar de
efetividade o signo a partir de um projeto; a oposi¢cdo modismos versus design; a
hegemonia da percepcao visual (tradicdo alem&) nos modos de elaboracéo de
um signo empresarial; e a falta de conhecimento do fenbmeno simbélico como
um fendmeno social e anterior a pratica do design, representam as principais
caracteristicas que se evidenciam nesses discursos. Tais caracteristicas nos
levam ao motivo de todo o discurso empreendido - o funcionamento do campo
do design na procura por uma autonomia. Verifica-se a tentativa dos
profissionais de justificar aquilo que é da ordem do imponderavel. Na verdade, o
discurso serve de instrumento para que o designer possa defender o dominio
profissional e o controle do saber na producdo de signos empresariais. Os
designers elaboram uma especificidade que serve para afirmar a autonomia do
campo diante das interrogagfes presentes em todos aqueles que se interessam
e se envolvem na execuc¢do das identidades empresariais.

Embora a linguagem escrita auxilie na construcdo do significado da
imagem, a producéo e a disseminagédo de um discurso que justifica o controle na
fabricagdo e na atribuicdo da efetividade a estas imagens ndo é suficiente para
que tal significado realmente ocorra. Isoladamente esse discurso ndo consegue
exercer influéncia para o estabelecimento de uma convencgéo. As qualidades que
tivemos a oportunidade de observar nos enunciados sao utlizadas pelos
designers para definir conceitos, e na pratica funcionam como uma “defesa” das
escolhas feitas pelo profissional para determinada solugcédo. Elas jamais sdo
vistas na prépria solucdo ou na imagem, ndo podem ser mensuradas em
gualquer signo, e também nado nasceram da necessidade ou da determinacao de
uma linguagem técnica, a partir de caracteristicas objetivas de producao. Estéo
enraizadas na propria edificacdo do campo de atividade do design.

Trés das qualidades principais - a “distincdo”, a “atemporalidade” e a
“facilidade de memorizacao” -, estritamente ligadas a area de atividade das
identidades visuais, sdo sem duvida consequéncia da presenca do fundamento
da gestalt no ensino e na institucionalizagdo do design. Para as estratégias de
branding, temos a “sinergia”’, o “dinamismo” e a “inovacdo”, frutos da atual
terminologia empregada pelos especialistas de marketing e de gestdo
empresarial. Se a teoria da gestalt, ao pregar a universalidade e o privilégio de
um modo de percepcao visual, distingue os designers dos artistas, dos artesdos
e de outros projetistas, as estratégias de branding, seguindo por esta

observagédo, funcionam como uma maneira adicional de refor¢ar esse dominio
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na atividade profissional. Aproximam do campo do design uma “nova” forma de
projetar e construir signos empresariais, ao incluir em varios contextos uma
infindavel variedade de estratégias (e o0 correspondente conjunto de
terminologias) de pesquisas e de exposicdo da marca, todas originarias das
areas acima citadas.

A verdade é que tanto os designers gréaficos quanto os designers gréaficos
especialistas em branding ndo conseguem, no momento real do projeto, saber
realmente como funcionara um logotipo ao ser divulgado no meio social. Ainda
gue se possam empreender pesquisas de satisfacdo com o publico em geral,
uma imagem é inapreensivel em termos de quantificacdo de resultados de
observacdo. Ela somente pode apresenta-los quando se toma por referéncia
certos significados previamente conhecidos pelo publico em geral. Esse fato
significa que os resultados provavelmente mostrardo aquilo que ja tem sido
inculcado nos individuos pelas varias instituices de conservacao e reproducdo

de valores e crencas na sociedade, incluindo-se ai o campo do design.

4.2
A construcéo do campo do design, suas origens e 0 seu ensino

Para se entender como foi construido o campo do design, é preciso antes
disso, olhar para as profundas mudancas ocorridas na sociedade ocidental.
Estas podem ser avaliadas sob trés pontos de vista, que auxiliam a situar as
condicbes segundo as quais o design se constituiu atividade profissional
reconhecida. S&o eles: a fabricagdo de imagens e dos signos visuais, a forma de
producdo de artefatos da sociedade, e 0 modo de conhecimento por meio das
imagens, paralelamente ao conhecimento cientifico.

Observamos que da Idade Antiga até a Idade Moderna, passando pela
Idade Média, ocorre tanto a utilizacdo de simbolos para marcar a diferenca entre
fabricantes de utensilios de ceradmica nas sociedades mais antigas, quanto o
emprego de emblemas que se configuram como marcas de distincdo entre as
corporacdes profissionais, como por exemplo, os de engenharia e de medicina, e
os dos brasdes de armas das familias e das cidades. Ao longo desse periodo,
embora tenham se dado mudancas nos recursos de representacao do signo, ha
ainda uma indiferenciacdo na consciéncia de quem fabrica e de quem vé essas
imagens. Nao se cogita a existéncia de um autor nem uma definicdo para esse

elemento visual. Existe a preocupacdo com a idolatria que uma imagem pode
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propiciar; ndo se considera um conhecimento propriamente cientifico para
explicar os fendbmenos naturais que circundam a sociedade; os negocios e a
economia se baseiam na agricultura; e a producédo de utensilios é executada de
forma artesanal.

Na Idade Moderna ocorre entdo a mudanca fundamental: o surgimento do
individualismo e, mais tarde, a nogdo de Sujeito. Ambos arrastam consigo uma
gama de alteragdes na consciéncia, na mentalidade e no modo de produgéo de
objetos da cultura material - futuramente o terreno para a fundamentagéo e o
reconhecimento de um signo empresarial. Sob o aspecto da producéo de signos
visuais e de imagens, passam a ter existéncia tanto um autor que fabrica as
imagens, quanto um sujeito que olha por si mesmo, pois a caracteristica principal
destas imagens € possuir, em seu meio de construcao e percepcao, um ponto de
vista proprio. E preciso que esse sujeito - atributo da raz&o e, por isso, produtor
do conhecimento - exista, para que também haja um deslocamento do olhar.
Esse olhar, que até entdo vinha do transcendente e se difundia sobre a
humanidade, fornecendo-lhe entendimento, passa a ser um olhar efetivado pelo
sujeito para organizar as coisas do mundo. Ao comparar a representacao visual
dos diferentes periodos, encontramos elementos para perceber que as imagens
religiosas da era anterior & ldade Moderna mostravam as figuras humanas e os
elementos de cena achatados (projecdo ortogonal), em uma perspectiva geral,
unidimensional, como se olhados, olhados do Além. No Renascimento, quando o
sujeito da modernidade ja se faz presente no individuo, temos a perspectiva de
ponto de fuga: ponto de vista, apropriado pelo observador, que define uma visdo
em varias dimenso@es, separando o sujeito do objeto. Essa visdo decompde as
figuras e os elementos em varios planos, e permite que se executem, por meio
de adequados métodos de representagdo, diferencas de nitidez e foco que
inferem escalas de valor e importancia entre os varios planos definidos pelo
observador.

Sob o ponto de vista de como é produzido o conhecimento cientifico e o
conhecimento pelas imagens, ha novamente um contraste na forma pela qual
este é produzido, no periodo anterior & modernidade e esta propriamente dita. O
sujeito esta no centro da producao do saber. O que se afirma € que tal saber ndo
mais corresponde a algo que vem de uma esfera superior ou de uma autoridade
constituida, mas ao que esse mesmo sujeito, de posse da razéo, tem a certeza
de poder atingir. Um caminho paralelo pode ser tracado, em relagdo ao modo de
conhecimento que a imagem realiza a partir da realidade. De forma resumida, o

empirismo estabelece a possibilidade de conhecimento por meio daquilo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0410901/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0410901/CA

82

apreendido pelos sentidos, 0 que, traduzido para a imagem, quer dizer: h4 uma
crenca de que as imagens possuem caracteristicas intrinsecas, capazes de
imprimir na mente do observador um conhecimento nelas contido. O
racionalismo, por sua vez, supera essa afirmacdo e declara que se pode
alcancar o conhecimento pela intervencdo de um sujeito atribuido da razéo,
explicitando, assim, que o olhar ndo é algo passivo. O sujeito olha e conhece por
duvidar. Tal premissa mais tarde dara origem ao importante entendimento de que
0 sujeito constréi 0 objeto por meio de um olhar carregado de um propdésito -
determinando uma representacao do objeto.

O exame que procedemos pelo angulo do modo de producéo de artefatos
na sociedade nos mostra que, no periodo que antecede a Idade Moderna, a
economia € baseada na agricultura, e os artefatos usados na sociedade sao
produzidos de forma artesanal. I1sso significa que ndo h4 ainda uma separacéo
entre as fases de planejamento de determinado utensilio e a sua realizacdo; o
produto € concebido a medida que é fabricado. Com a transposi¢cdo da
sociedade para a Ildade Moderna, temos a ocorréncia de algo que se denomina o
progresso da divisao do trabalho. Entendido como um processo em gue o autor
passa a ndo ter de dominar totalmente todas as etapas de producado, a exemplo
do artesdo, que iniciava e terminava todas as etapas do processo, sem que
houvesse distingdo entre os esquemas de proposi¢do anteriores a producao e a
producéo propriamente dita.

E com base nesse modo de producéo que a economia capitalista vai se
organizar, encorajando cada vez mais a divisdo das atividades e a
especializacdo daqueles que as executam.

Todo esse movimento de transformacfes vai se acelerando durante a
modernidade, até o sistema politico fundado no Absolutismo ser derrubado, e a
classe burguesa, apropriada de um capital acumulado pela atividade mercantil,
se instalar e direcionar seus investimentos para a seriacdo dos meios de

producao, viabilizados pelas variadas tecnologias industriais.

4.2.1
A formacéo do campo do design

Desde que o sujeito do cogito se fez erguer no horizonte do Ocidente,
mudangas profundas na maneira de conceber o mundo se sucederam na

sociedade. Vimos que estas mudancas ndo ocorriam apenas no ambito de uma
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nova terminologia empregada ou em um novo padrdo de comportamento na
sociedade. Vérias nocoes relativas a subjetividade, a partir desse deslocamento,
sdo engendradas e passam a fundamentar grande numero de categorias e
préaticas que constituem o nosso meio social.

Devemos considerar que esse deslocamento nao foi pequeno, pois veio
possibilitar tanto as varias no¢bes que hoje possuimos da obra de arte, da
autoria da obra, quanto também as noc¢les relativas as distincdes que
procedemos entre objetos de beleza e objetos de utilidade. Dentre as varias
nogdes que poderiamos citar, uma é fundamental para a constituicdo do campo
de atividade do design: a oposicdo entre a arte e o artesanato, a qual
corresponde a distingao entre o artista e o artesdo, no que concerne a producao.
Essa diferenciacdo gera, por conseguinte, duas concepc¢des caras aos
designers: a de um bem simbdlico produzido (uma obra de arte ou um signo
empresarial), constituido como mercadoria, e a do artista como um ser criador
singular e insubstituivel. A primeira concepc¢do, mais tarde, dara origem a uma
teoria pura de arte, que considera bens de pura significacdo - revestidos de uma
raridade cultural, pois destinados a serem simbolicamente apropriados a uma
fruicdo desinteressada - antag6nicos aos bens de uma industria cultural,
desvalorizados e reduzidos, também simbolicamente, a um consumo material**®.

A formacdo e a pratica do design se sustentam a partir dessas duas
concepcodes. Seu inicio se da no esteio da industrializacdo da Europa, de forma
mais intensificada no final do século XIX e inicio do século XX. Artistas,
arquitetos e projetistas, entendendo a demanda por produtos mais adequados a
uma producdo seriada, industrial, passam a desenhar e projetar produtos,
utilizando as novas e recentes técnicas de producdo. Disseminam propostas de
projeto de produtos, necessariamente funcionais e praticos para 0 uso,
defendendo uma posicdo contraria aos produtos ornamentados - estes
entendidos como artesanais, pois em principio ndo estdo adequados a produgéo
industrial e apresentam uma estética ultrapassada, sem conformidade com o
novo padrdo de industrializagdo dos bens. A atividade do design se define,
entdo, em oposi¢ao a do artesanato.

O momento de formacdo da pratica do design vai, posteriormente, gerar
uma série de conceitos e teorias, desdobrando-se em varios ramos, orientados
para diversas areas de atuacgao projetual, que apresentam uma correspondéncia

as atividades desenvolvidas no seio da sociedade. Mas ja nesse momento &

118 BOURDIEU, Pierre. A economia das trocas simbélicas. 5. ed. Sao Paulo: Perspectiva, 2003.
p. 103-104.
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possivel perceber varios elementos que demonstram o quanto de principios o
design traz em seu interior, capazes de justifica-lo, fundamentados pelo sujeito
da Idade Moderna. Um primeiro ponto a se considerar € a prépria
industrializacdo da sociedade, na qual o design aparece como uma forma nova
de conceber objetos originarios deste modo de produg¢édo. Complexa e ramificada
em Varios processos de fabricagdo materiais e artificiais, a atividade industrial
pode ser expressa da seguinte maneira: o sujeito domina a natureza pela razéo.
A producédo de um conhecimento, por meio da razao, dos principios da fisica e
da matematica, associados aos materiais e elementos da natureza, possibilita ao
sujeito realizar uma cultura material prépria, relativa aos bens industrializados.

Um segundo ponto a ser examinado, reside no fato de que o design,
forjado nesse processo de industrializacdo que culmina com a Revolugéo
Industrial, se constitui um processo inovador, ao entender os objetos como
extensao das escolhas de vida (estilos de vida) dos sujeitos. O design determina
que a atividade projetual de um designer deve levar em consideracdo todo um
modo de vida do usuario: o ambiente onde vive e trabalha, as atividades e as
maneiras de desempenha-las, o significado que da aos utensilios, e a anatomia
de cada grupo, com as respectivas posturas assumidas em cada atividade
desenvolvida. Logo, o sujeito designer tanto exerce a possibilidade de escolha,
ao conceituar, por meio da concepcdo de um produto, o estilo de vida dos
usuarios, quanto se distingue de qualquer outro profissional de projeto, ao
diferenciar a concepcdo individual da execuc¢éo pela técnica industrial.

O terceiro e decisivo ponto, concernente a area do design (grafico)
responsavel pelo projeto dos signos empresariais, diz respeito a teoria da
gestalt. Esta teoria, baseada em elementos psicofisioldgicos da percepcao
visual, determina que o sujeito, dotado de mecanismos biolégicos e universais
da percepcdo, possui a capacidade de efetivar um conhecimento sobre a
realidade, a partir de imagens que apresentam em sua configuragcdo os
principios contidos na teoria. A gestalt define ser esse o modo privilegiado de
percepcgdo dos objetos pelo olhar - e portanto, a eficiéncia cognitiva de imagens
construidas segundo as suas leis.

A mesma teoria explicita que os elementos visuais mais bem aparelhados
para serem percebidos e reconhecidos sdo os de configuracdo mais organizada
e mais simplificada; garante, por meio de sete leis principais - semelhanca,
proximidade, continuidade, pregnancia, clausura e experiéncia passada - a
propagacdo do significado e das intencBes contidas em uma configuracdo

formal, sejam estas originarias da arte ou da comunicagdo visual. Assim, as
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formas contidas em uma imagem podem ser agrupadas seguindo o principio de
uma ou mais destas leis da percepcdo visual, o que faculta ao observador
construir por si a configuracdo inteira. Esta ultima, por sua vez, possibilita
infundir, na mente de quem a visualiza, a forca e a memorizagdo necessarias
para causar o seu significado.

Entre as leis citadas, coloca-se em evidéncia a lei de pregnancia, assim
definida por Paul Guillaume: “O sistema tende espontaneamente a estrutura
mais equilibrada, mais homogénea, mais regular, mais simétrica™. A
pregnancia estabelece que a imagem ideal, ou a melhor imagem, seria a mais
simples, caracterizada em seu aspecto formal por possuir maior equilibrio,
simetria e homogeneidade. Em alguns casos, 0 emprego dessa teoria chega a ir
mais longe, ao comparar a imagem com a linguagem escrita, asseverando que,
a depender da forma e da forca de organizacdo utilizadas para produzir sua
configuracao, a primeira teria o poder de apresentar o significado com exatidao.

Embora nédo seja o objetivo aqui nos determos nos principios da gestalt, ha
de se fazer referéncia a lei da “experiéncia passada’. Resumidamente, ela se
define pela possibilidade de reconhecimento de uma figura por meio da
associacdo resultante do conhecimento anterior desta mesma figura. Vemos
que, somente por esse argumento, ja se pode entender que a teoria da gestalt
nao consegue dar conta do universo que € olhar e perceber uma imagem.

N&o nos ocuparemos também, neste momento, em estabelecer uma critica
ao fundamento e as suas leis de funcionamento. O que nos importa é colocar em
relevo o fato de que a teoria da gestalt surge no final do século XIX e inicio do
século XX, justamente quando se consolida o processo de industrializacdo
iniciado no final do século XVIII.

Seria no cruzamento da possibilidade de conhecimento por um sujeito que,
atribuido da razao, olha e percebe, com a industrializacéo dos objetos da cultura
visual material, que surgiria a aplicacédo da teoria funcionalista e da gestalt para o
fazer do design gréafico. Ainda que hoje tais pressupostos ndo tenham
preponderancia absoluta - a mesma que possuiam desde os primoérdios do
ensino do design até, praticamente, a década de 1980 - ainda ocupam um
espaco consideravel como fundamentos tanto da atividade profissional quanto
do discurso do campo do design. Logo, o lancar mao desses preceitos da
percepgdo visual, que tém suas origens no racionalismo e atingem a forma de

embasamento tedrico no bojo da industrializacdo da sociedade, situa-se como

19 WIKIPEDIA. Enciclopédia eletronica. [S.l.]. Disponivel em: <pt.wikipedia.org/wiki/gestalt>.
Acesso em: 22 nov. 2005.
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uma construgdo tedrica propria do campo do design, atividade que nasce e se
institucionaliza seguindo a evolugdo das técnicas de producdo, a inser¢do da
maquina no meio social e o progresso da divisao do trabalho.

O problema da gestalt ndo estd em si mesma, mas na consideragdo que
se faz dela como o fator primordial na constituicdo da “boa” forma, ou no projeto
do signo “correto” e preciso pelo designer. As formas percebidas de uma
imagem s6 possuem sentido dentro de uma configuragdo, e esta ndo esta livre
do repertorio cultural e de experiéncias vividas pelo observador. Quem observa,
atribui o significado, define da melhor maneira possivel o que vé, mas néo se
limita a construir e reter a visualizacdo apenas das formas mais organizadas e
simplificadas. Coexistem sempre, na linha do olhar, varios componentes,
motivacdes e configuragdes, previamente conhecidos pelo publico em geral - os
esteredtipos dos grupos sociais sdo prova disso. O aspecto cultural excede
qualquer fator funcionalista e universalizador.

Aproveitamos para ressaltar que, assim como ocorre com a gestalt, as
estratégias do branding também constituem, no momento atual, uma tentativa do
campo do design, no sentido de deter a autoridade no projeto desses signos. As
gualidades de vinculacdo, de emocdo e de experiéncias Unicas, atribuidas a
marca - por meio da execucdo de pesquisas de publico e da estratégia de
exposicao dessa marca associada a determinados valores - seriam por sua vez
transferidas para a representacao grafica do empreendimento. Portanto, o
discurso de atribuicdo destas qualidades constitui-se forte aliado na legitimacéo
desta Ultima, mas ndo garante a sua efetividade.

Esta claro que a formacdo do design ndo é consequiéncia natural da
demanda da sociedade por produtos mais praticos e acessiveis a fabricacdo
industrial. Logo, ndo nasceu a partir do que se poderia dizer uma esséncia
prépria, mas é parte de uma construg¢do social, iniciada pela nogéo de sujeito, na
Idade Moderna. Enquanto na sociedade, uma série de mudangas se sucede até
gue se chegue a industrializacdo dos meios de producdo, um autor que procede
a producdo de um bem da cultura material passa a efetivar de maneira bem
determinada uma etapa de concepgédo, antes de haver propriamente a producao.
Nesse ponto ele se diferencia do artesdo, pois passa a executar projetos,
elementos de representacdo, que introduzem a possibilidade de reproducéo
desse bem, sem a sua interferéncia pessoal. Isto explica por que os primordios
do que chamamos de design, ou o que assim foi legitimado, se originam de um

movimento denominado arts&crafts.
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Na fase de consolidacdo da producdo seriada, o autor, um projetista de
bens industriais, concebe para uma producdo de larga escala. Os bens
industriais j4 sdo realidade no espaco das cidades. E preciso que esses
projetistas, designers industriais, se afirmem cada vez mais como o0s
profissionais que devem cuidar desta area de atividade projetual. Para que tal
disposicéo tenha éxito, ha entdo o estabelecimento de um discurso revestido da
disposicdo de infundir qualidades aos objetos; de uma metodologia carregada de

acOes que agregam valores; e de teorias que fundamentam estas praticas.

4.3
Haveria competéncia dos designers em planejar signos?

Neste capitulo, ao efetuarmos uma analise critica do discurso dos
designers, apresentando em seguida as bases que fundamentam este discurso e
a formacéo da atividade do design, identificamos uma questdo: qual seria entdo
a contribuicdo dos designers ao projeto de um signo grafico e, mais amplamente,
de qualquer elemento visual e de representacao simbolica.

O design se institui como atividade profissional, paralelamente aos
movimentos de arte que naquele momento estavam ocorrendo, a saber: o art
nouveau, o impressionismo, o cubismo, o dadaismo, 0 expressionismo e o art
déco. O design incorpora em seus projetos o entendimento do processo da
industrializacdo, e se alimenta das relagfes que firma com esses movimentos
artisticos, os quais, por sua vez, acontecem independentemente de uma clara
demanda social por objetos praticos e funcionais. Nessa articulagéo, o processo
de trabalho do designer em relacdo ao planejamento de um signo gréfico se
apresenta como principal questdo para a sua competéncia. Pois ha uma
disparidade entre o que o designer propde pelo discurso e 0 que é efetivamente
mostrado.

De acordo com Strunck:

[...] esses valores [das marcas] séo formados por sutilezas. Praticamente tudo que
uma empresa faz reflete-se sobre as marcas que detém: relagbes com seus
funcionérios, fornecedores, distribuidores e clientes, com a comunidade onde esta
localizada, com a cota de responsabilidade social que assume e, é claro, com os
consumidores."®

120 STRUNCK, Gilberto, op. cit., p. 19.
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Assim, informac6es referentes ao empreendimento devem ser colhidas de
variadas formas e, especialmente, em conversas com 0 empresario que
encomenda o projeto. Entre os muitos itens que deve conter a lista de
informacgdes, alguns sdo fundamentais para o escopo do projeto: o objetivo do
projeto; o tipo de negdcio da empresa; o tipo de servigo que ela presta; 0o seu
posicionamento no mercado (a posicdo em relagcdo a concorréncia); o tipo de
conceito que ela possui junto ao publico; o publico-alvo (por meio de pesquisas
de consumidores); e o tamanho do negécio (faturamento, ndmero de
funcionarios, etc.). Pesquisas e outras informacfes relativas a modelos de
gestdo empresarial sdo reunidas por escritérios que trabalham com a estratégia
de branding.

A andlise dessas informacdes deve proporcionar subsidios para a fase de
elaboragdo do signo. Tanto a natureza quanto o peso de importancia que cada
um destes itens possui em relagdo ao outro na lista influem no projeto. De
qualquer maneira, no momento de dar forma a um signo visual material, de
representa-lo graficamente, h4 muito mais em jogo.

Nessa fase, o profissional experimenta, por meio de métodos de
representacdo visual, uma série de formas abstratas e icbnicas, elementos
tipograficos, caracteres da linguagem escrita, cores, texturas, e tantos outros que
porventura estiverem ao seu dispor. As razdes que o levam a efetuar certas
combinagfes e a descartar outros elementos visuais para formar o todo do signo
sdo praticamente inexplicaveis. A grande quantidade de componentes visuais
providos de significados, alguns previamente reconhecidos pelos grupos na
sociedade, e 0s esquemas propostos, semi-conscientes no momento da
execucdo - uma confluéncia de disposi¢Bes de iniciativa transitéria do individuo
e de tudo que ja foi adquirido pelo sujeito, ao longo de sua vida pessoal e
profissional - tornam impossivel determinar quando e como se chegou a certas
respostas visuais e solugdes gréficas para o problema.

Parece-nos que se deve ter em mente e admitir que a atividade do design,
e especificamente do design grafico, se assemelha mais aquilo que se denomina
arte. Uma atividade artistica cujo fundamento consiste em projetar - a partir do
conhecimento de varios modos de concepgdo e execucdo - objetos visuais que,
pela industrializacdo da sociedade, devem permitir a propria reproducao, ou seja,
ser fabricados em série. Podemos até conjecturar as diferencas entre o que se
tem como obras de arte e 0s signos graficos do design. No caso de uma pintura,

por exemplo, a ampliagdo, a atribuicdo de qualquer significado, e mesmo a
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disseminacdo da ocorréncia de significados conflitantes, a tornam até mais
interessante, pois acrescentam a discussao e o interesse sobre a obra. Mas isso
ndo ocorre em relacdo a um logotipo ou a um simbolo grafico. A eficiéncia destes
se intensifica, na medida em que exista a convergéncia de certos significados,
positivos e de interesse para o consumo dos produtos e dos servicos do
empreendimento em questdo. Logo, as distingdes entre os modos de fabricacdo
desses artefatos de representacdo visual sdo apenas circunstanciais. Elas
somente nos informam que devem existir distintos modos de apropriacdo
simbolica destes bens na sociedade.

Haveria realmente uma competéncia profissional para o designer realizar
esses simbolos? Se existir, talvez se apresente de uma forma inesperada para
esse profissional. A maneira pela qual essa competéncia se da na realidade é
bastante distinta daquela que o designer idealiza para o seu trabalho ou da
representacdo que elabora para si mesmo no seu meio profissional. Um alto
grau de conhecimento de tipografia, da histéria dos esquemas e principios de
arte moderna, dos dilemas da arte contemporénea, e do proprio design, bem
como conhecimentos e observagfes dos movimentos de cultura, aliados a
experiéncia continuada com a representacdo grafica de um conceito -
constituem, especificamente, o que pode ser chamado de o “fazer do design”. O
conjunto acima seria aquilo que pode contribuir para as qualidades de um signo
empresarial. Apesar de todo e qualquer saber advindo de areas externas ao
design ser de grande valia para o planejamento e a manutencdo do potencial de
um logotipo ou simbolo, em principio, ele ainda ndo é amplamente reconhecido
como proéprio da atividade projetual do design.

O trabalho de um designer tem muito mais a ver com o exercicio constante
de produzir associa¢des entre uma infinidade de informac6es e de significados,
relativos ao design e exteriores a ele, disponiveis a sociedade, veiculados e
expostos pelos meios de comunicagdo. Tantas sdo as influéncias que ocorrem a
cada momento e cotidianamente, que € praticamente impossivel registrar o
processo de elaboragéo do projeto, mesmo tendo em conta a grande quantidade
de informagbes advindas do empreendimento e do seu empreendedor. Embora
possa haver discussdo em torno desse assunto, muito do que é efetuado nas
escolhas em um projeto de design, como por exemplo, ndo usar determinada cor
tida como “pesada” ou propriamente escura, num empreendimento que objetiva
se apresentar como mais “jovial” e “dindmico”, existe em funcdo de um “bom
senso”. Por isso, mesmo aqueles que ndo possuem uma formacgéo especifica

em design tém chances de chegar a um resultado satisfatério ou de relevancia
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para um empreendimento, pois ndo ha garantias de eficiéncia para a fabricagéo
de uma imagem. Somente a pratica constante e o aprendizado diario podem
trazer uma experiéncia que se traduza em maior capacidade profissional para
realizar os signos empresariais.

Deste modo, nem um diligente projeto de design nem as estratégias de
gestdo do branding possuem isoladamente o poder de inferir uma efetividade ao
signo empresarial. Ela depende de outros componentes que interagem entre si e
com o proéprio fazer do designer ou de qualquer outro profissional no encargo
dessa tarefa. O autor ndo € um elemento estanque em relagdo ao meio cultural,
a dinamica da sociedade; ele é parte desta estrutura social**'. N&o realiza, por
meio das proprias intengdes, a efetividade do simbolo de uma empresa, mesmo
gue introduza no seu campo profissional praticas concernentes a outras areas do
conhecimento.

Além disso, dentro dessa esfera de atuacdo, existem areas do saber que
possibilitam maior dominio do designer sobre a prépria atividade. Entender, por
exemplo, que a imagem se encontra definitivamente contaminada pela
linguagem escrita, e que ambas se deparam mutuamente em suas fronteiras,
encontrando formas para realizar o significado, é algo que pode ser esclarecido
aos designers, sem que lhes seja necessario tornarem-se especialistas em
estratégias de marcas. Entender essas relacbes € totalmente diferente de
produzir afirmacdes que defendem a existéncia, a priori, de valores pertencentes
a uma imagem, pois ha uma distancia entre o que se atribui no momento de sua
fabricagdo e o que ocorre no movimento da sociedade. Todo e qualquer recurso
ou inteng&o nesse processo pode funcionar como uma faca de dois gumes, pois
o significado programado, forcado e imposto a uma imagem, ou a exposicao
desmedida de um signo empresarial se arriscam a encontrar um ser humano
que, inexplicavelmente, sabe como, quando e por que associar este significado a
uma experiéncia, repudia-lo por motivos préprios, ou mesmo lhe ser indiferente.

Outro ponto interessante na atividade do designer, pouco citado por
profissionais (0 preponderante é a crenca de poder comunicar a esséncia do
empreendimento e atribuir uma eficiéncia ao signo), é a producéo de interesse,
reflexdo e surpresa nos observadores, por meio de formas sensiveis, imagens
inusitadas e surpreendentes - frutos do dominio e de uma vivéncia cotidiana -,

capazes, como vimos, de um poder de transmissao inigualavel.

121 WOLFF, Janet. A produg&o social da arte. Rio de Janeiro: Zahar Editores, 1982. p. 23-25.
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Veremos no préximo capitulo, que o exercicio da atividade dos designers
esta em busca de uma legitimacéo, e esta € levada a efeito no interior de um
campo autdbnomo, organizado pelo modo de recepg¢éo do signo empresarial, pela
configuracdo que este assume e pelos esquemas que devem ser considerados
para a sua fabricacdo. A observacdo em detalhes do funcionamento da estrutura
do campo nos mostrard como se instaura a eficiéncia do signo. Uma eficiéncia
conferida por varias aces e elementos integrantes do campo de producao
simbdlica (do design), diferente daquela afirmada pelo discurso originado no
meio profissional dos autores destes signos - os designers. Mas essa operagéo
somente € possivel porque o signo empresarial € uma imagem. N&o se
constituindo em um enunciado que possa ser contestado, esta imagem se torna
veiculo de uma dominagcdo por meio da consagracdo e da legitimacao na

sociedade.
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