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RESUMO

Este trabalho busca analisar o processo criativo no design grafico, no que tange as solugoes
criativas direcionadas a experiéncia tatil e a multiplicidade estética relacionadas. Para tanto,
propomos entender esse universo, desde a sua contextualiza¢dao histérica e suas influéncias
estéticas determinantes, até o escopo particular do designer grafico formado por elementos
que fazem parte do processo criativo e serao norteadores das suas escolhas. A busca de
um diferencial na pe¢a grafica traz consigo a exploragao de caminhos que podem beber na
fonte de construcdao de solugdes estéticas baseadas tanto no modernismo, como na estética
do pés-modernismo, além de infinitos recursos técnicos a disposi¢ao. Como objeto de estudo,
utilizamos uma peca grafica premiada, o BOOK DA DEZ. Através dela, mostramos que o
design gréafico contemporaneo pode ultrapassar os limites visuais e sugerir a interagdo com
outros sentidos. Para isso, € necessario transgredir o olhar, experimentar, fragmentar e criar

meios para novos significados.

Palavras-chave: Design Grafico, Multiplicidade Estética, Sensorialidade.



ABSTRACT

This paper aims to analyze the creative process in graphic design in relation to creative solu-
tions aimed at the tactile experience and the multitude esthetic related. For this, we propose to
understand this universe, from its historical context and its influences esthetic determinants,
to the particular scope of the designer formed by elements that are part of the creative process
and will be guiding their choices. The search for a differential in graphic piece brings the
exploration of paths that can be supported at the source of building solutions based on esthetic
modernism as postmodernism esthetics, plus endless technical resources available. As an object
of study, we used a graphic piece awarded: THE BOOK OF DEZ. Through it we showed that
the contemporary graphic design can overcome the visual boundaries and suggest interaction
with other senses. This requires transgressing the look, try out, to break up and create ways to

new meanings.

Keywords: Graphic Design, Multitude Esthetic, Sensoriality
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10
INTRODUCAO

O sonho de todo designer grafico, ao receber o briefing de um trabalho, ¢ que, de alguma
maneira, este briefing contenha alguma indicagao, clara ou subjetiva, que lhe dé a possibilidade
de criar uma peca grafica uinica, com ‘algo diferente’, que se possa usar materiais ou acabamentos
diferenciados, que proporcione uma experiéncia inusitada, que aguce os sentidos, enfim, que

encante o cliente, o consumidor e, por que nao, se sobressaia entre os concorrentes.

Poderiamos dizer que, apos receber um briefing como esse, mais de um século de

possibilidades descortinam-se a frente desse profissional.

Incumbido de dar forma e fungdo, sem que nunca se perca de vista a mensagem, o
designer grafico tem, hoje, a sua disposi¢ao, uma infinidade de referéncias e recursos a serem
utilizados. A peca grafica em questao podera resultar numa combinacao inimaginavel de estilos
estéticos que, somados as mais artesanais ou sofisticadas técnicas de produ¢ao, sdo capazes
de tornar inico um simples cartdo de visita, uma embalagem, um display, um brandbook, um
convite etc. O que antes so era viavel produzir sobre papel, agora pode ganhar novas superficies,
criando interfaces que vao além da ornamentag¢ao estética e, sim, podem estabelecer um outro

tipo de intera¢ao com seu publico, através da percep¢ao da experiéncia tatil.

Olhando por este viés, poderiamos dizer que o design grafico contemporaneo esta além
do visual, o que se vé é apenas uma das partes, onde se pode reconhecer a historia através do
nosso repertorio construido através da cultura, mas ele pode, e deve, despertar outros sentidos,
explorando possibilidades que ndo sé o papel, buscando diferentes caminhos criativos e solugdes

com outros processos significantes, para que sua ideia transcenda o lugar-comum.

Este trabalho propoe-se, entdo, a entender os elementos que compdem o universo do
design grafico, percorrendo suas influéncias dentro de um contexto sociocultural, bem como
os caminhos criativos que o levam a escolher processos nos quais os resultados podem ser
tdo surpreendentes quanto imprevisiveis. Usando como exemplo uma peca grafica premiada,
o ‘BOOK DA DEZ’ — do qual fiz parte da equipe criativa — tentaremos mostrar o quanto um
projeto de design gréafico pode, através da multiplicidade estética e da sensorialidade, criar

novos dialogos com seu publico.

Vamos iniciar tragando um panorama do contexto historico em que surgiram as influéncias
de estilo que dao tessitura para o design grafico, mostrando as profundas transformacoes
ocorridas na sociedade de uma €poca para outra, através dos conceitos de modernidade e pos-

modernidade analisados pela otica dos autores Giddens, Meggs, Bauman, Kumar, Lyotard,
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Rahde e Cauduro. Essa base de pensamento ira servir para estabelecermos uma conexao com
o design grafico que se produz hoje, suas origens e caracteristicas oriundas dos movimentos e
eventos historicos que moldaram a sociedade e que, naturalmente o design refletiu e hoje transita
com a maleabilidade que sO uma atividade que une tantas ciéncias € capaz de comportar. Aqui

traremos os pensamentos dos autores Cauduro, Kristeva, Kopp, Schaefer, Rahde e Meggs.

No capitulo seguinte, vamos explorar os elementos que fazem parte do processo criativo,
percorrendo caminhos tdo diversos, mas que serdo indispensaveis para a materializacao das
ideias. Para isso, Flusser, Baudrillard, Joly, Catala Domeénech, Santaella e Maffesoli irdo nos
conduzir do material ao imaginario, através da compreensao dos meios perceptivos capazes de
criar uma ponte entre o funcional e o emocional, enquanto Cauduro, Rahde, Freitas, McLuhan
e Pombo-Taschimmel vao nos ajudar a desvendar a atividade processual e os codigos entre
emissor e receptor para que se possa atingir os objetivos criativos e como tudo isso esta inter-

relacionado.

No 1ltimo capitulo, apresentaremos nosso objeto de analise, através do qual sera possivel
entender como e onde se encaixa o referencial teorico. Auxiliado pelos dados levantados, pela
propria experiéncia e pelas entrevistas esclarecedoras de quem fez parte desse projeto, tentaremos
mostrar que as questdes levantadas sobre a importancia da multiplicidade e sensorialidade no
design grafico, ndo sO carregam em si novas mensagens, como trazem consigo as proprias
caracteristicas do design contemporaneo, tao rico, multifacetado e passivel de novas dimensoes

e experiéncias.
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1 UM PANORAMA DO DESIGN GRAFICO

Para entendermos os caminhos criativos e as influéncias para o designer grafico
contemporaneo, faz-se necessario apresentar um panorama que o contextualiza historicamente.
Poderia-se focar somente nos ultimos cinquenta anos (Pos-modernidade), mas a estética e a
constru¢do da imagem ainda valem-se tanto das referéncias da Modernidade, que se faz

necessario discorrer sobre esse periodo anterior.

Neste capitulo vamos apresentar os conceitos de modernidade e pos-modernidade
relativos a sociedade e a cultura, com o intuito de compreendermos estes pensamentos e sua
relacdo com o design grafico. Mas o objetivo aqui nao ¢ fazer uma analise profunda dessas
teorias, mas sim mostrar as peculiaridades destes dois periodos no que tangem as linguagens

estéticas e comportamentos voltados para o processo criativo no design grafico.

1.1 SOBRE MODERNIDADE E POS-MODERNIDADE

“Modernidade refere-se a estilo, costume de vida ou organizacao social que emergiram
na Europa a partir do século XVII e que ultimamente se tornaram mais ou menos mundiais em
sua influéncia” (GIDDENS, 1991, p. 11). Esse periodo, iniciado pela Revolu¢ao Industrial a partir
da metade do século XVIII, marcou uma ruptura sem precedentes, estabelecendo a autonomia
da razao. E nada melhor que uma virada de século para fomentar os anseios de mudanca e
novidades entre os representantes da moda, da arquitetura, design de produtos, incluindo ai
as artes graficas, responsaveis por comunicar e expressar essa nova onda de transformacoes

através de um novo repertorio visual.

A modernidade tinha como fundamento ir contra tudo o que era tido como tradicional,
buscando o novo e o melhor, a partir de novas ideias e as novissimas técnicas alcangadas,
encabecadas pela recente industrializa¢ao e sua produgdo em massa, garantindo com 1sso
a perspectiva de se chegar ao progresso iminente, seguindo uma logica evolutiva desde o
Renascimento. Apesar da nova era industrial ter melhorado o padrao de vida da populagdo na
Europa e Estados Unidos, havia uma certa preocupa¢ao em relacdo a essa perda dos valores
humanistas e dos lacos com a natureza, em troca dos bens da nova civilizagao, mas, sem duvida,
era uma sociedade conquistadora, que acreditava no futuro, na ciéncia e na técnica. Essa nova
configuracao de sociedade trouxe enormes repercussoes sobre a filosofia, a ciéncia, a cultura e
as artes, sujeitas agora a uma nova estética que combatia o academicismo das escolas anteriores

em que “valores tradicionais de lar, religido e patriotismo eram simbolizados com sentimentos e
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devogao” (MEGGS, 2009, p. 197), através de uma beleza idealizada que primava pelo exagero
nos ornamentos, rococos e detalhes nas formas rebuscadas, ainda com influéncias do Estilo

Vitoriano' e do Arts & Crafts?.

Esses pensamentos que renegavam ao rigor classico foram cruciais e acabaram
por refletir na propria organizacdo das sociedades ocidentais. Cabe ressaltar entdo que o
modernismo ou os movimentos modernistas surgiram como produtos do pensamento moderno

ligados a uma estética e a uma pujante industrializa¢ao do periodo (COELHO NETO, 1995).

A efervescéncia social, politica e economica do inicio do século XX refletiram-se na
critica e na exaltacdo a modernidade, através dos movimentos iniciados ainda no século XIX
como Impressionismo® e Simbolismo* e, em seguida, pelos movimentos Cubista, Surrealista,
Expressionista, Futurista e Dadaista que, em termos de estética, trataram de romper

definitivamente com a estética do passado, conforme veremos no subcapitulo a seguir.

A relagao entre tempo e espago €, para o sociologo polonés Zygmunt Bauman, a propria
no¢ao de modernidade. Em Modernidade Liquida o autor defende a ideia de que a modernidade
“comeca quando o espaco e o tempo sdo separados da pratica da vida entre si, e assim podem ser
teorizados como categorias distintas” (BAUMAN, 2001, p. 15). O moderno ¢ o desorganizado
no momento que subverte a ordem no tempo. A légica do tempo deveria ser o de um momento

produzir o outro sem possibilidade de reversao.

! Originario da Inglaterra por ser a poténcia econémica e politica mundial durante o reinado da Rainha
Vitéria, o Estilo Vitoriano influenciou a arquitetura e as artes decorativas no inicio da Revolu¢éo Industrial. A
ornamentagao € o exagero sdo suas caracteristicas principais, graficamente identificaveis pelo uso de todos os
espacos disponiveis, variacdes extremas nos pesos da tipografia e formas rebuscadas.

2 O Arts & Crafts tinha admiracdo pelo antigo e resgatou a estética medieval. Pelas maos de William Morris,
buscava-se um trabalho que se diferenciasse da ‘estética da maquina’, tentando administrar os novos processos
e materiais. Apreciava os ornamentos mas era contra os maneirismos do Barroco e do Romantismo excessivos
no periodo Vitoriano. As formas organicas, os motivos florais e a utilizacdo de formas estilizadas decoravam as
molduras das paginas impressas.

3 O Impressionismo surgiu na Franca e teve seu nome devido a obra Impressdo (1872) de Claude Monet. Os
pintores ligados ao movimento nio estavam preocupados com o academicismo e as regras vigentes, queriam
mostrar como eles viam e sentiam a natureza, a luz, o movimento, € nio como a realidade era. de fato, vista
pelos preceitos realistas. Buscavam retratar o momento, com pinceladas curtas. jogo de cores e contrastes de luz
e sombra.

4 O Simbolismo é uma tendéncia surgida na literatura que influenciou outras artes. Surgida na Franca, no final do
século XIX, como oposi¢do ao Realismo, Naturalismo e Positivismo da época. tinha um interesse pelo subjetivo,
imaginario, pelo individual, com énfase na retratacao dos sentimentos e da fantasia.
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Se o “espirito” era “moderno”, ele o era na medida em que estava determinado
que a realidade deveria ser emancipada da “mao morta” de sua prépria historia —
e isso so poderia ser feito derretendo os sélidos (isto €, por definicdo. dissolvendo
0 que quer que persistisse no tempo e fosse infenso a sua passagem ou imune a
seu fluxo). Essa intencdo clamava, por sua vez, pela “profanacdo do sagrado™ pelo
repudio e destronamento do passado, e, antes e acima de tudo, da “tradicdo” — isto
€, 0 sedimento ou residuo do passado no presente: clamava pelo esmagamento da
armadura protetora forjada de crencas e lealdades que permitiam que os solidos
resistissem a “liquefacdo”. (BAUMAN, 2001, p. 9)

A interessante metafora entre solidos e liquidos desenvolvida por Bauman nos
mostra que podemos enxergar a historia dos ultimos séculos com periodos de intercalagcao
entre esses dois conceitos. Na modernidade, podemos observar o derretimento dos
“solidos”, representados pela tradicao, pelas instituigoes e os velhos costumes, cedendo
lugar aos “liquidos”, facilmente moldaveis e adaptaveis as novas configuragdes e
perspectivas de vida. No entanto acrescenta que, naturalmente, nenhum destes velhos
moldes foi quebrado sem que fosse substituido por outro molde — ainda mais novo e
aperfeigcoado. As pessoas foram libertadas apenas para que pudessem se realocar em outro
nicho ou seguir outro movimento identificado como apropriado para aquele momento.
E a permanéncia ou sua estabilidade nos nichos pré-fabricados da nova ordem passa a ser
determinada pelo tempo e ndo mais pelo espago. A principal caracteristica da modernidade,
para Bauman, foi sua natureza fluida, sua capacidade de derrerter-se e depois ser novamente

e mais facilmente moldada e, portanto, transgressiva e rompedora de fronteiras.

Por outro lado, Giddens, numa abordagem mais geopolitica, defende que a modernidade
seria um projeto ocidental, pois esta atrelada a dois complexos organizacionais transformadores,

o Estado-nagao’® e a Produgao capitalista sistematica®.
Ambos tém suas raizes em caracteristicas especificas da historia européia e tém
poucos paralelos em periodos anteriores ou outros cenarios culturais. Se, em intima

conjuncdo, eles tém se precipitado através do mundo, € acima de tudo devido ao
poder que geraram. (GIDDENS, 1991, p. 189)

Como conseqiiéncia fundamental da modernidade decorre a globalizagdo que trouxe

3 Um estado existe onde ha um mecanismo politico de governo (instituicdes governamentais) controlando
determinado territério, cuja autoridade conta com um sistema de leis e da capacidade de usar a for¢a para
implementar suas politicas. Todas as sociedades modernas sdo Estados-nacdes compostas por cidaddos que
se consideram parte de uma tUnica nagdo. Suas caracteristicas sdo a soberania, a cidadania e o nacionalismo
(Giddens, 1991).

6 Um sistema de producdo de mercadorias, centrado sobre a relagédo entre propriedade privada do capital e o
trabalho assalariado sem posse de propriedade, relacdo que configura um sistema de classes (Giddens, 1991).
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consigo a difusao das institui¢cdes ocidentais através do mundo, nas quais houve um processo
de desenvolvimento desigual e introduziu novas formas de interdependéncia mundial. “As
tendéncias globalizantes da modernidade sdo simultaneamente extensionais e intensionais —
elas vinculam os individuos a sistemas de grande escala como parte da dialética complexa de
mudanca dos polos local e global” (GIDDENS, 1991, p. 192).

Essa modernidade ocidental e as consequéncias da racionaliza¢ao com ideia de progresso
inerente e linear da sociedade fez com que o homem se desencantasse diante do mundo, pois
partiu de uma visao de universo sagrado para um mundo dominado pelo conhecimento cientifico.
O consequente desenvolvimento estava relacionado ao capitalismo, antendendo aos interesses
da producao e da classe detentora dos meios de producdo. Se, por um lado trouxe grandes
avangos, por outro, trouxe grandes desigualdades sociais, guerras e exterminios, que acabaram

dividindo o mundo em dois blocos e colocando abaixo o projeto de um mundo moderno ideal.

Nesta época (1950), ja com a Europa em fase de recuperac¢ao do pds-guerra, o discurso

cientifico moderno passa naturalmente a ser questionado:

A mudanca veio a ser considerada desejavel por si mesma, e ndo um meio para a
obten¢do de maior liberdade ou de auto-expressdo mais completa. A modernidade,

que fora definida como um rompimento com a “tradi¢do”, fornou-se em si uma
tradigdo, a “tradicdo do novo”. (KUMAR, 1997, p. 111)

Passados 30 anos apds o final da Segunda Guerra Mundial, ja se tinha um distanciamento
para analisar o que o colapso de valores humanos propiciou. E nesse cendrio que surgem novas
tendéncias de pensamento que nos inserem na pdés-modernidade, periodo que se estabelece
a partir das décadas de 60/70 onde surgem os primeiros debates filosoficos sobre este novo
conceito, e que se prolonga até os dias de hoje. Lancado em 1979, quando o assunto pos-
modernismo estava efervescendo, A Condi¢cdo Pés-Moderna, de Frangois Lyotard, fo1 escrita
como resultado de uma encomenda do conselho das Universidades do estado de Quebec sobre
“o conhecimento no mundo atual”, ou como diz o proprio subtitulo do livro — um relatorio

sobre o saber — , nos esclarece sobre a terminologia:

Este estudo tem por objetivo a condicdo do saber nas sociedades mais desenvolvidas.
Decidiu-se nomeé-las “pos-moderna”. A palavra estd em uso no continente
americano, na escrita de sociologos e criticos. Ela designa o estado da cultura, depois
de transformacdes stibitas nas regras dos jogos da ciéncia. da literatura e das artes, a
partir do século XIX. Essas transformacdes serao situadas aqui relativamente a crise
das narrativas. (LYOTARD. 2003, p. 11)

Pos-modernidade seria a consciéncia diante dos fracassos da utopia moderna. Podemos

também resumi-la como

A condicdo sociocultural e estética que prevalece sobre os conceitos predominantes
a era moderna, contrastando-a e dando inicio a uma nova era. Tem como principio a
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consequente desvalorizacdo dos conceitos ideologicos dominantes na era moderna:
a crise das ideologias e dos ideais que dominaram o século XX, tendo como fator
eventual a queda do Muro de Berlim.®

Apesar de Giddens, em As Consequéncias da Modernidade, argumentar que ainda nao
vivemos num periodo de pés-modernidade, e sim em um periodo que poderia se chamar de alta-
modernidade ou segunda modernidade, uma vez que os tragos dessa mudanga ainda ndo estao
claramente definidos. “Num mundo pos-moderno, o tempo e o espaco ja nao seriam ordenados
em sua inter-relacao pela historicidade” (GIDDENS, 1991, p. 193), preferimos seguir a linha de
raciocinio em que se enquadram importantes pensadores como Habermas, Eagleton, Jencks e

Lyotard.

Segundo Lyotard, seria o fim ou a incredulidade diante das metanarrativas — ou o
declinio das grandes ideologias como a iluminista e a marxista —, atreladas a um modelo tnico
de discurso, que perdem forca ou sao contraditorias, uma vez que temos agora uma pluralidade
de possibilidades de entender e contestar as doutrinas ou a parcialidade dos registros historicos.
Para o autor, nao se podia mais recorrer as grandes formas de explica¢do, uma vez que ficava
mais evidente a impossibilidade de encontrar uma tinica resposta aos acontecimentos universais
e, por isso, apostava-se mais nos discursos adequados aos universos menores. Para melhor

entender esse pensamento, Meggs exemplifica:

A busca permanente de igualdade pelas mulheres e minorias contribuia para um
clima crescente de diversidade cultural, a exemplo do que faziam a imigracdo,
o transito internacional ¢ a comunicacdo global. Pontos de vista estabelecidos
eram desafiados por aqueles que buscavam corrigir a parcialidade e a distor¢do no
registro histérico. A consciéncia social, econémica ¢ ambiental do periodo levou
muitos a acreditar que a estética moderna ndo era mais relevante na emergente
sociedade pds-industrial. Pessoas de muitos campos adotavam o termo pds-
modernismo para expressar um clima de mudanca cultural. Entre eles se achavam
arquitetos, economistas, feministas e até tedlogos. De modo vago e desgastado,
pos-modernismo se tornou a palavra da moda no ultimo quartel do século XX.
(MEGGS, 2009, p. 600)

Nesse contexto de mudangas, a chegada da pos-modernidade esta diretamente ligada
ao surgimento de uma sociedade pds-industrial, na qual o saber ou a informag¢ao, bem como
o armazenamento dessa ganha starus de mercadoria, tornando-se a base do poder politico e

economico e que também estabelece o vinculo social.

O transito dos signos passou a ser mais emblematico dessa era do que o transito de
automoveis ou locomotivas [...] a burguesia ascendeu no 4ambito econémico e politico
(e mais adiante no campo cultural) hoje sabemos, que a sociedade esta calcada na
tecnologia, na informacéo e na informatica. (KOPP, 2009, p.36)

® http://pt.wikipedia.org/wiki/Pés-modernidade
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Como principais caracteristicas da pos-modernidade, Mike Featherstone (1995, p. 25)

nos apresenta:

- derrocada da distingdo hierarquica entre a alta-cultura e cultura de massa/ popular;

- uma promiscuidade estilistica, favorecendo o ecletismo e a mistura de codigos;

- parddia, pastiche, ironia, diversao e a celebra¢dao da auséncia de “profundidade” da
cultura;

- 0 declinio da originalidade/ genialidade do produtor artistico e a suposicao de que a

arte pode ser somente repeticao.

Flexibilizagdo talvez seja a palavra que melhor defina a pdés-modernidade. Baseado
em Jencks, Rudinei Kopp coloca que a mistura de géneros e a quebra de fronteiras é quase
uma marca da cultura pés-moderna, e a negagao de uma postura linear, racional e homogénea
proprias da modernidade que cederam lugar a conceitos menos rigidos em que identidades sdo

hibridas e instaveis, e a busca da originalidade da identidade é uma fantasia.

Os artistas pos-modernos sédo, como seus predecessores, uma‘vanguarda, mas num
sentido inteiramente diverso de como os modernistas pensavam sobre seu papel e de
como desejavam que ele fosse considerado. Em poucas palavras, pode-se dizer que se
a vanguarda modernista se ocupava de marcar as trilhas que levavam a um consenso
novo e aperfeicoado, o vanguardismo poés-moderno ndo exatamente em desafiar
a forma existente e reconhecidamente transitéria de consenso, mas em solapar a
propria possibilidade de qualquer acordo futuro. universal e, desse modo, sufocante.
(BAUMAN, 1998, p. 139)

Apos a explanagdo sobre modernidade e pos-modernidade feita acima, podemos
agora situar e analisar o design grafico dentro desses contextos, mostrando resumidamente as
particularidades estéticas de cada periodo para podermos compreeender seu desenvolvimento

e, principalmente, as influéncias para o design grafico nos dias de hoje.

1.2 AS INFLUENCIAS NO DESIGN GRAFICO

Mas o que se entende por ‘design’? A palavra €, ao mesmo tempo, verbo e substantivo.
Significa ‘projetar’, tornar concreto algo que ainda nao chega a se caracterizar sequer como
ideia. E ‘planejar’, ‘desenhar’, ‘dar forma’. Mas ao mesmo tempo, indica a ‘forma’ em si, o
‘desenho’ em si, a forma em si. Geralmente parte do enfrentamento de um problema, que gera a
busca ou formula¢do de uma ideia que possa ser realizada. Para tanto, € necessario estabelecer
parametros, definir processos, planejar o tempo e delinear o espaco e a forma. Ja o termo
‘grafico’ refere-se aquilo que é escrito, grafado, impresso, desenhado ou marcado, tudo que é

passivel de registro sobre alguma superficie.
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Apesar da comunicag¢ao visual ter origem que remonta aos primordios da humanidade, e
no decorrer da historia termos tido escritores, impressores, artistas e artesaos que se incumbiram
do oficio de projetar, dar forma visual e registrar as informagoes de seu tempo, o termo graphic
design surgiu somente em 1922, quando William Addison Dwiggins usou esse termo para dar
nome a atividade que trazia ordem estrutural e visual a comunicagdo impressa, nos afirma o

pesquisador Meggs.

Entdo, ¢ na modernidade que o design grafico surge como uma atividade reconhecida,
inserida num contexto socioeconomico e amparada cientificamente, que trata de planejar e
executar projetos relacionados com tudo aquilo que se comunica atraveés de um registro visual
sobre qualquer tipo de superficie que as técnicas disponiveis da época em questao conseguirem
viabilizar. O design grafico circula e se alimenta de diversas disciplinas, entre elas a arte, a
arquitetura, a filosofia, a linguagem e a literatura, a ciéncia, a politica, a tecnologia e a psicologia.
Portanto, o design grafico consegue, talvez como nenhuma outra atividade, expressar o espirito
de seu tempo, no que se refere a tendéncias e preferéncias culturais de uma época, através da

materializagao de seus produtos ou servicos, levando-se em conta também a sua efemeridade.

Atualmente, o design gréafico ¢ compreendido como tudo aquilo que se pode comunicar
através de textos, ilustragcdes ou imagens sobre qualquer tipo de superficie que a industria grafica
permite, utilizando-se de técnicas como off-set, serigrafia, litografia, rotografia, flexografia,
sistemas digitais, etc. Além disso, o design grafico também € utilizado para referir-se ao design
desenvolvido para outras interfaces eletronicas com linguagem bem particulares como web,
vinhetas para TV e cinema, sobre as quais nao vamos nos deter neste trabalho. Para essa curiosa
atividade e a relacdo com o seu profissional, o designer grafico, a AIGA (4dmerican Institute of

Graphics Arts) sugere que:

Design grafico € a complexa combinacdo de palavras e imagens, nimeros e graficos.
fotografias e ilustragdes que. para ter sucesso, demanda sua elaboragéo por parte de um
particularmente cuidadoso individuo que pode orquestrar estes elementos de forma a
eles se juntarem para formar algo distinto, ou 1til, ou divertido, ou surpreendente, ou
subversivo, ou memoravel. Design gréafico € a arte popular e pratica, arte aplicada e
antiga. De uma forma simples, € a arte da visualizacédo de ideias. (HELFAND, 2001)°

Buscar incessantemente novas formas de expressao para as novissimas ideias do inicio do
século foi, sem duvida, a mola propulssora do desenvolvimento do design grafico nesse periodo.
Essas ideias, agrupadas e inseridas nos primeiros e revolucionarios movimentos estéticos do

modernismo, acabaram criando novas significa¢des visuais que permearam todos os campos de

? www.aiga.com
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manifestacdo da criatividade, num impeto renovador sem precedentes que nao so trouxe uma
nova visualidade, como as caracteristicas estéticas'® de cada movimento que se mantém vivas e

pertinentes até hoje, como veremos a seguir.

Citaremos aqui apenas os movimentos mais representativos, os movimentos artisticos
da modernidade, os chamados “ismos”, tinham como caracteristica principal a coragem de
experimentar, de forma um tanto desordenada ou livre os seus conceitos, mas nunca inconscientes

do que queriam.

O Cubismo queria nos mostrar que o mundo nao precisava ser visto de maneira usual nem
obvia, e sim podia ser explorado por angulos e ser reinterpretado pelas abstracoes geométricas,
levando a mente a deslocar e a esquadrinhar o objeto, fragmentando, combinando e mostrando
infinitos pontos-de-vista de um tema. O resultado foi, sem duvida, uma estética que viria a

mudar o curso da pintura e também do design grafico.

O Futurismo exaltava amaquina, a velocidade e o barulho da vida moderna, representados
pela batalha tipografica em cada pagina, rejeitando a harmonia e a hierarquia da informac¢ao
com palavras livres, dando dinamismo ao layout e elevando a tipografia a um patamar visual e

expressiva por si propria.

Buscando a completa liberdade e rejeitando toda a tradi¢ao, porém com fortes conotagoes
politicas e destrutivas, o Dadaismo estava interessado no protesto e na aleatoriedade, beirando
o nonsense. Titulos absurdos e com disposi¢ao casual caracterizavam o trabalho grafico dando

continuidade ao repertorio visual iniciado pelo Futurismo.

Ja o Surrealismo, baseado nos sonhos e na intuicdo do inconsciente explorados por
Freud, chegou aos limites do irracional e da criatividade, influenciando significativamente a
comunicag¢ao visual, com maior impacto na fotografia e na ilustragao, inspirando designers a

dar profundidade as imagens.

O Expressionismo, também baseado no subjetivismo das emocdes, explorava as
propriedades tateis com a espessura da tinta. As fortes cores e contornos contrastantes buscavam

retratar os sentimentos e influenciaram significativamente a ilustracao e a arte do cartaz.

10 Sobre estética: do grego aisthetiké, significa “aquele que nota. que percebe”. E um ramo da filosofia que estuda
a natureza do belo e dos fundamentos da arte. Ela estuda o julgamento e a percepcdo do que € considerado
belo, que estuda as emocdes despertadas pelos fenémenos naturais ou pela técnica artistica; na modernidade. foi
definida como a ciéncia filosofica que compreendeu o estudo das obras de arte e o conhecimento dos aspectos da
realidade sensorial classificaveis em termos de belo ou feio. (http:/ptwikipedia.org/wiki/Estética).
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Cada um a sua maneira, esses movimentos influenciaram diretamente a linguagem e a
estética graficas, trazendo construgcdes diversas sobre o uso da cor, da forma, da tipografia, da
imagem, da organizac¢ao dos espacos e do uso de materiais, propiciando valiosas descobertas
e processos. Com isso, responderam com louvor as necessidades da vanguarda europeia,
deixando um legado importantissimo, estando intrinsicamente ligados aos nomes e anseios de

seus artistas mais representativos.

Passados os primeiros e turbulentos anos do modernismo, e ja em contraponto a essa
liberdade de expressao dos movimentos supra-citados, tem-se uma certa domesticacao da
criatividade e a volta da instuicdo de padroes, alicercado pela necessidade de dar coeréncia
e unidade visual, otimiza¢dao de custos e aplicagdoes universais aos materiais das empresas
e produtos da industria moderna. O alemao Peter Behrens desenvolve a primeira identidade
visual para a AEG (Allgemeine Elektrics Gesellschaft) e estabelece uma objetividade para a

cumunicag¢ao visual baseada em estudos tipograficos e formas modulares.

Com o periodo das guerras, tanto o De Stijl como o Construtivismo russo exploraram
ainda mais a simplificacdo das formas, o primeiro voltado para um conceito de ordem, equilibrio
e pureza universal, com importantes contribuicdes na organiza¢ao da pagina impressa, € 0O
segundo, como meio de mostrar os ideais de igualdade comunistas, esteticamente caracterizada
pela utilizag¢ao constante de elementos geométricos, perspectiva, cores primarias, fotomontagem

e tipografia sem serifa.

Sob a influéncia da Bauhaus, escola alema de arquitetura, artes e design surgida em
1919 e subsidiada pelo governo alemao, podemos perceber que essa visao se solidifica, defendendo
a ideia, dentro de uma racionalidade e logica de producao industriais e visando a clareza e a
harmonia, que o designer deveria ser total, projetando desde a aquitetura até o mobiliario, os
objetos decorativos até os materiais de propaganda, todos eles sendo fiéis a0 movimento. A teoria
da nao-influéncia as referéncias estéticas anteriores ou na expressao artistica individual, era
levada tao a sério que os alunos so tinham aulas de historia apds os primeiros quatro anos de

estudo, justamente para nao serem influenciados pelos padrdes do passado.

Essas trés escolas citadas, De Stijl, Construtivismo e Bauhaus, compuseram a base do
design moderno, e tém em comum o uso de formas puras, simples e despojadas, sem ‘ruidos’
visuais, marcando um estilo especifico no design, em que a forma estivesse sempre a servigo da

fun¢do, a maxima Bauhaniana.

Sucedendo a Bauhaus, ja no pos-guerra, a Escola de Ulm na Alemanha e o Estilo
Internacional da Escola Suica refinaram e reprimiram ainda mais quaisquer subjetivismos e

improvisagoes. Coube a Escola de Ulm uma grande inovagao, que foi a aplica¢ao de um método
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ao processo projetual, posteriormente definido como Método de Ulm: reflexao, analise, sintese,
fundamentagao e selecdo das alternativas, bem como a institui¢ao das disciplinas de ergonomia,
histéria da cultura e semidtica, presentes nos cursos de design até hoje. por sua vez, o Estilo
Internacional da Escola Sui¢a conquistou adeptos pelo mundo e suas influéncias refletem até
hoje, difundindo a organizacdo dos elementos, a clareza das informagoes e o uso de tipografia

sem serifa.

O minimalismo, as tipografias padronizadas e o sistema de grids foram adotados por
todo o mundo corporativo que contratava cada vez mais designers, avidos para desenvolverem
manuais de identidade visual que posteriormente serviriam como diretrizes para layouts de
solugdes economicas, organizadas, porém contidas, que se justificavam pela ideologia do
funcionalismo. Imimeras publica¢des foram langadas atraindo o crescente mercado publicitario,

enfatizando o conteudo dentro de primorosos e controlados projetos graficos.

E nesse momento que o design modernista se solidifica: padronizar era preciso. Com
uma pratica inovadora, por um lado, mas que nao permitiu se questionar ou se reinventar.
Portanto, voltando aos conceitos de Bauman, em vez de uma estética fluida, que se adapta e se

atualiza, passa a se solidificar novamente.

Portanto, pode-se dizer que a visdo de constru¢dao da visualidade modernista ou
alto-modernista como alguns autores classificam, ¢ excludente, uma vez que ndo aceitava
visdes divergentes de outra escola ou manifesto. Estar atrelado a uma ou a outra escola,
principalmente as duas ultimas citadas, acabava consequentemente engessando a solu¢ao
criativa. E mesmo dentro dos movimentos tidos como mais livres, ou mais anarquicos como
o Dadaista ou o Expressionista, por exemplo, € possivel concluir que os resultados, a0 mesmo
tempo que eram imprevisiveis por estarem a mercé dos experimentalismos do artista, eram

previsiveis levando-se em conta a estética do proprio movimento.

Isso nao significa, porém anular a beleza ou a harmonia das formas pré-estabelecidas
que resultavam em layouts precisos, claros, organizados, ou ainda, criticar inimeras empresas
que viram na unifica¢do de suas identidades uma forma de se estabelecerem mundo afora.
Até hoje essas escolas tém lugar reservado e ainda formam a base do ensino de muitos cursos
de design atualmente, pois, para muitos € preciso primeiro estabeler as regras, para depois

poder ou saber quebra-las.

Como era de se esperar, as programacdes visuais que essas formulas mecaniscistas
geravam tornaram-se muito facilmente previsiveis e desinteressantes, passando a
ser praticamente invisiveis apds algum tempo. Isso era, na verdade, a consequéncia
logica e inevitavel do seu principio maior: o da funcionalidade, se a funcdo de um
determinado género grafico era basicamente sempre a mesma, seguia-se que havia
por que fazer maiores alteracdes nas formas ja consagradas para aquele género— como
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por exemplo, no caso de programas de sinalizacdo visual, de programacdes visuais
de impressos institucionais ou de criacdo de linhas de embalagens. (CAUDURO,
2001, p. 102)

Esse panorama comega a ser contestato no final dos anos 60 quando alguns designers
suicos tentam propor um design mais descontraido, ndo dogmatico e que rompia com a
previsibilidade do design modernista, buscando a volta das formas livres e mais flutuantes,
com a fragmentac¢dao das imagens e superposicdo de texturas, bem como a inclusao de
imperfei¢des ou a despreocupa¢ao com um acabamento mais limpo. Esta tendéncia, porém, ja
vinha sendo detectada desde os anos 50, quando o pioneirismo da Escola de Nova Yorque lan¢a
importantes nomes como Milton Glaser, Paul Rand e Saul Bass, e aponta novos caminhos
para o design a partir da busca do ecletismo, do ludico e da rejeicdo da funcionalidade e

neutralidade nos seus layouts.

E o inicio do design tido como pés-moderno, que ndo ao acaso, se aproxima das
primeiras reflexdes entre os pensadores sobre uma sociedade pds-moderna, cansada das
promessas modernistas “sem obedecer os canones determinados pela visao exclusivista moderna,
ou sem buscar uma universalidade totalizante que o modernismo preconizava, o pos-moderno
vem perseguindo ‘o desejo de liberdade’ (Bauman, 1998) nas suas manifestacdes visuais”
(CAUDURO-RAHDE, 2005, p. 204).

A onda hippie esta no seu auge e, logicamente sua forma livre e espontanea de viver
acaba influenciando o design gréfico. Esse espirito de rebeldia se espalha aos poucos a partir
da década de 70 nos EUA com o estilo New Wave e também com o movimento Punk, ambos
de carater mais intuitivo, e ganha adeptos no design grafico europeu. As solucdes marcadas
pelo ecletismo estilistico e pelo design vernacular'! enriquecem o design grafico, bem como os
questionamentos a cerca do uso da tipografia, dos grids e principalmente da assimilagao do feio,

do ruido, do sujo, do feito a mao, a estética do fanzine e a rebeldia do rock.

Entdo, atualmente se valorizam certas caracteristicas que na modernidade seriam
consideradas defeitos e falhas inadmissiveis: em vez da linearidade, o desejavel € a
complexidade, em vez da certeza, a duvida, em vez da constancia, a variacdo, em vez
da permanéncia, a efemeridade e, mais do que tudo, em vez da mesmice, o diferente
— seja ele belo, regular ou feio. (CAUDURO-RAHDE, 2005, p. 199)

I A expressdo Design Vernacular é frequentemente usada para descrever uma forma ndo-académica de design
Sao solucdes materiais ou visuais e artefatos presentes no cotidiano, e que indicam forte ligacdo com a cultura
local. A expressao se origina da junc¢ao do termo design, no sentido de desenho, projeto ou designio, com o termo
vernaculo que designa uma lingua nativa. Por design vernacular porém. pode-se compreender qualquer produto
desenvolvido a partir de um habito cultural.
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Mas o grande salto para o design poés-moderno estava por vir. Com a chegada dos
micromputadores na década de 80, a tecnologia digital condensou um numero consideravel
de etapas e funcgdes do processo grafico e expandiu de maneira irreversivel o pontecial de
criatividade dos designers, possibilitando a manipulagdo instantanea e inédita das formas,
cores, tipografia, imagens, texturas e técnicas utilizadas através dos hardwares e softwares
especificos para a area de comunicacao e design. O lancamento do Macintosh pela Apple em
1984 revolucionou o mercado criativo e grafico e estabeleceu um novo parametro entre homem e

maquina, tornando os computadores ferramentas indispensaveis para 0 novo processo criativo.

O impulso maior dado pelo deisgn grafico moderno foi um espirito de libertacao.
uma licenca para ser intuitivo e pessoal e se opor ao design moderno, dominante
ao longo de grande parte do século XX. Os designers se sentiram livres para reagir
positivamente as formas vernaculares e historicas e incorpora-las ao seu trabalho.
Uma atmosfera de inlcusao e possibilidades de expansado permitiu que muitas ideias
altamente pessoais e até excéntricas fossem experimentadas. [...] De meados dos anos
1980 em diante, os profissionais da area passaram a se encantar cada vez mais com
o potencial do computador. ndo sé como eficiente ferrramenta de producdo como
poderoso catalisador para a inovacao. (MEGGS, 2009, p. 624)

Como consequencia da informatizagao tem-se uma nova estética grafica onde o
entrelacamento do design pds-moderno com as potencialidades eletronicas resulta num
ecletismo e numa pluralidade visuais, em que a hegemonia ou a distingao de uma escola ou outra
¢ inexistente. No mesmo ano de 1984 surge a Emigre, uma revista que inicia a revitaliza¢ao
do mercado editorial e que podemos ter como exemplo ou resumo deste periodo em que o
experimentalismo ¢ levado ao méaximo. Seu fundador, Rudi VanderLans coloca na primeira
capa: “The magazine that ignores boundaries” (A revista que ignora limites — ou fronteiras).
Juntamente com o inglés Neville Brody, os americanos April Greiman e David Carson, e o
holandés Studio Dumbar, temos os pioneiros e maiores expoentes do design grafico digital dos
anos 80-90.

O polémico David Carson, considerado ainda um dos mais influentes designers graficos,
transgrediu todas as regras nas suas publicacdes voltadas principalmente ao segmento do surfe
do rock (ele proprio surfista profissional), flexibilizando, destruindo e reconstruindo a tipografia
e invertendo a hierarquia dos elementos visuais, tendo como norte criativo, segundo ele mesmo,
somente uma questao de ‘atitude’. Segundo Rudiney Kopp, “o leitor ndo lé o design de David
Carson, ele precisa traduzir e interpretar ou, simplesmente, olhar como ’simples’ transito de
signos a sua disposi¢ao” (KOPP, 2009, p. 87).

Finalmente estabelecida na década de 90, a internet abriu novos horizontes, rompeu
literalmente fronteiras e democratizou a informacao de um modo geral, revolucionando a

propria comunica¢ao da humanidade, onde a estética da pixelizagao fo1 inevitavel. A era digital
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trouxe o acesso quase universal a imagens e textos, bem como referéncias de universos diversos
tornaram-se dominio de qualquer designer, ocorrendo uma descentraliza¢do da producao do
design grafico e um intercambio inédito de ideias.
O design grafico se expandiu muito durante a dltima metade do século XX, com
a tecnologia exercendo papel cada vez mais importante. A medida que entramos
mais e mais na era digital, o design vai passando por mudancas radicais. Nada mais
natural que a nova geracdo de profissionais com ideias provocadoras questione as
formas de percepcdo existentes e as nocdes estéticas estabelecidas. Toda vez que

acreditamos estar na vanguarda, percebemos que estamos apenas no comeco, € que
o futuro € um horizonte aberto. (MEGGS, 2009, p.9)

Até aqui, conseguimos indentificar e mostrar o desenrolar do design grafico nos diversos
periodos do ultimo século, entendendo sua evolugdo como atividade e inser¢ao na sociedade,
bem como os fatos mais significativos que marcaram as transicdes de pensamento e recursos

disponiveis.

1.3 CARACTERISTICAS DO DESIGN GRAFICO CONTEMPORANEO

E chegamos ao design contemporaneo. Temos agora um século de referéncias para
comparar, refletir, escolher ou justificar nossas expectativas com que € produzido hoje no
design grafico. Poderia-se dizer que ele reflete toda a historia do ultimo século e, talvez mais
importante que isso, consegue transitar livremente entre uma estética moderna e outra pos-
moderna. Conseguimos identificar ou, pelo menos, distinguir os estereotipos de cada época.

Resumidamente Kopp nos diz:

O design moderno € assimétrico, retangular, administrado pela grade, usa tipos sem
serifas, hierarquiza informacdes, tem a legibilidade como objetivo principal. O pos-
moderno é eclético, redescobre elementos do passado, inclui o ruido, privilegia a atitude
em detrimento da informacao, € mais caético e menos ordenado. (KOPP, 2001, p. 93)

Essa transitoriedade esta calcada na liberdade em que tudo se inclui, e nada se exclui.
Ja tem a maturidade, as potencialidades técnicas em aperfeicoamento vertiginoso, além do
respaldo historio para se aventurar em outras searas. Por ter essa liberdade, o design grafico
contemporaneo pode explorar as mais amplas diferengas e evoluir a um outro patamar, que nos
parece particularmente interessante e nos faz pensar num design multidimensional, que explora

outros sentidos e ¢ infinidamente mais abrangente e complexo. Sobre isso, Flavio Cauduro diz que

As influéncias que o design pés-moderno tém produzido até agora tem sido, de
um modo geral, visualmente estimulantes, inovadoras e provocantes, tendendo a
liberar cada vez mais a criatividade artistica dos designers, como muitos criticos tém
enfatizado. (CAUDURO, 2001, p. 103)



25

Contudo, na comparacao das duas linhas de pensamento que dominaram a sociedade
no século XX.€ curioso observar e verificar que, mesmo dentro dos conceitos de cada uma
delas — modernismo e pos-modernismo — a cada década ou duas, teve-se a rejeicao ou pelo
menos um forte questionamento do estilo do periodo anterior, o que nos leva a tentar entender
este comportamento tido como negac¢ao (dentro da teoria da dialética da criagao), atraveés dos

estudos de Julia Kristeva:

A negatividade, a primazia e permanéncia da contradicdo. seria o resultado de
impulsos arcaicos pré-edipais. desorganizados, tanto assimilativos como destrutivos,
e que tornariam o corpo semiotizado ‘um lugar de permanente cisdo’ e relativa
desordem. Essa negatividade impediria a permanéncia de qualquer totalizacdo
harménica e final na significacdo. Em troca. ela constituiria o sujeito ‘livre’ (no
duplo sentido de em processo/em julgamento), pois promoveria uma reorganiza
cdo fundamental de suas posicdes de significacdo, que poderiam gerar por sua
vez dissolucdes produtivas, rupturas criativas, momentos de gozo, manifestacoes
poéticas, magicas, carnavalescas, assim como seria também responsavel por psicoses,
agressdes, destruicdes, suicidios, pela loucura, enfim. (KRISTEVA, 1974/1984)

A negacao seria, por conseguinte, o oxigénio da transgressao, o estimulo da criatividade
uma vez que se torna impossivel para o sujeito ser sempre racional, cartesiano, 1l6gico e no
total controle de seus atos, pois ha uma constante divisao entre o ego consciente frente aos
estimulos inconscientes que ndo respeitam categorizagdes formais. A rejeicdo nao pode ser
ignorada, mesmo que o senso comum reprima o novo sentido, a tradi¢ao paralise a inovagao
e a confinuidade desestimule a ruptura, ela certamente trara mudangas, liberdade, prazer e
produtividade nas praticas da significa¢dao, detonando uma transformagao do real. Buscar o

novo nada mais é que recusar ou negar o antigo dentro do proprio sujeito.

O novo olhar ¢ olhar algo por um outro angulo. Ele ja estava la, apenas nao havia sido
descoberto. E para enxergar este angulo € necessario experimentar, fragmentar, buscar sua
contradi¢do, deixar de lado a logica, a previsibilidade, a linearidade e investir na construgao de

imagens baseada no despertar das emocodes de cada sujeito, unicas, subjetivas, ambiguas.

E possivel observar que as imagens pés-modernas estdo recuperando valores como
a inclusividade, a emocéao, os esteredtipos ¢ os simbolos historicos, o ecletismo, a
ironia, o jogo, a relatividade das interpretacdes e a participacdo ativa do espectador
na producdo de sentido das suas representagoes. [...] O formulador de imagens pds-
modernas esta perfeitamente consciente da inevitavel relatividade dos significados
dos discursos visuais que constroi. E por isso esses discursos geralmente propdem
jogos interativos e interpretativos as suas audiéncias, reconhecendo que os sentidos
produzidos tendem a ser cada vez mais ciscunstanciais e instaveis, sendo. em
consequéncia, inevitdvel o aparecimento de certas ambiguidades e paradoxos.
(CAUDURO-RAHDE, 2005, p. 199)

Dentre as caracteristicas mais recorrentes na constru¢ao da imagem poés-moderna,

citamos trés algumas delas como as mais represnetativas e, provavelmente com vida longa no
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design dos dias de hoje: o hibridismo, o cambiante/mutante, a imprefeicao e a reapropria¢ao, por

se permitirem englobar e serem fluidas na sua adaptacao.

Nas suas reflexdes sobre um design contemporaneo, Kopp denomina design cambiante
como um tipo de pratica que transita entre dois extremos: “Esta categoria de design também
¢ uma manifestacdo da pods-modernidade. Nao esta arraigado a algum pds-modernismo e
tampouco a modernismos. Usufrui de seus estilos e das suas técnicas, sem se identificar por
longo tempo com cada um” (KOPP, 2009, p. 94).

Escolher misturar materiais ou estilos de €pocas diferentes numa mesma peca grafica
¢ uma das caracteristicas da constru¢ao de imagem pos-moderna. O hibridismo, uma das suas
mais fortes caracteristicas, uma vez que vai contra os conceitos de pureza, em que a ordem,
ou o oposto disto, a desordem, € a propria sujeira. “Essas imagens sao naturalmente propensas
a mistura e a combina¢do das mais desencontradas possibilidades expressivas [...] também
constumam combinar simultaneamente estimulos sensoriais distintos dos visuais ou processos
antagonicos de produ¢ao” (CAUDURO-RAHDE, 2005, p. 200).

Essa mistura de materiais e estilos soO € realmente aceita e entendida nos tempos de pos-
modernidade, que permite a inclusao de todos os estilos, técnicas e movimentos, num caldeirao

livre para novas interpretacoes e, certamente, resultados tanto plurais quanto heterogéneos.

Na modernidade, a ruptura de paradigmas era determinante, hoje nao se faz mais
necessaria. Na reapropriacao, que é um reflexo da iconografia existente, ja nao tem mais a aura
inovadora, ja foram amplamente divulgadas e agora apresentam-se desconstruidas, recriadas,
fazem parte de um fluxo dinamico e globalizado. A busca desta nova imagem contemporanea,
multipla, além de se aproveitar de todas essas referéncias anteriores, nao faz questio de
dissimula-la, nem de escondé-la, pelo contrario, faz questao de indicar e deixar bem claros os
seus referenciais, sejam eles da fotografia, do cinema, do repertorio popular e regional, das artes
ou movimentos estéticos. Citando Walter Benjamim (1936): “houve a perda da aura do objeto
artistico pela sua reproducao em multiplas formas: fotografias, videos, etc. Nesse contexto
surge uma reapropria¢ao estética de obras ja consagradas, num processo de reterritorializa¢ao
da identidade artistica”. E necessario propor algum novo sentido ou tornar possivel uma nova
leitura a partir de uma referéncia escolhida para ter seu trabalho legitimado. Do designer nao
¢ mais exigido descobrir novas e sublimes solugoes estéticas, e sim, ser o agente que agrega e
manipula todos os meios disponiveis dentro de uma realidade compartilhada. A estética dos
movimentos modernistas, ¢ agora somente uma das tantas possibilidades a serem utilizadas, e

nao mais surge como estratégia de representacao.

As mensagens visuais que nos rodeiam constantemente e as que persistem devem ser
visualmente chamativas, intelectualmente desafiadoras e dotadas de autenticidade
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propria. Embora o design gréafico contemporaneo seja em grande parte definido pela
tecnologia, ainda existem fortes lacos prendendo-o ao artesanato e a estética do
passado. (MEGGS, 2009, p.9)

Nesse aspecto, temos a liberdade sob o ponto de vista criativo, o oposto da ordem
sistematica, onde a criatividade € sem limites. O eclético, o heterogéneo sdao mais do que nunca
valorizados, tudo € permitido e aceito, o anticonvencional passa a ser o bacana e o premiado
(mas nao carrega em si nenhum discurso de ruptura ou contestacdo da ordem ou contra as
estéticas anteriores), este anticonvencional ¢ o quase sempre o esperado e exigido por uma boa
parte de diretores das equipes criativas, ansiosos pelo diferencial da peca que vai fazer brilhar

os olhos dos seus clientes.

Tendo como referéncia a tese sobre Estética em Adorno, de Sérgio Schaefer, acreditamos
que o designer grafico, assim como “o artista precisa experimentar e, ao fazé-lo, nao pode
prender-se de tal modo nos meios de experimentac¢ao que chegue a esquecer os fins. Em estética,
meios e fins devem andar juntos. Entretanto, nos processos artisticos atuais existem resultados
imprevisiveis” (SCHAEFER, 2012, p. 59).

O criativo esta ciente de que o resultado esta a mercé da compreensao ou nao de seu
publico, que pode ou ndo ter bagagem cultural e referencial necessarios para a interpretacao
desejada, ou, talvez mais interessante ainda, pode propor a este publico a intera¢ao com a peca

criada em que os resultados sejam imprevisiveis, com livre associacoes.

Criatividade pressupde, portanto, transgressio de normas socialmente aceitas
e de modos de pensar do bom-senso. Pois criar é desviar-se de certas regras, leis
e convengdes sociais e de seus simbolos mais reprenstativos, em busca de novas
configuracdes semidticas e novas possibilidades de significacdo. S assim o novo,
o inédito, pode aparecer e renovar uma vez mais o social. (CAUDURO. 2001.p. 109)

Na contemporaneidade, a criatividade ¢ alimentada pelas informagdes coletivas
disponiveis nas redes globais e pelas novas tecnologias, através da valorizagao das técnicas
existentes. A escolha se da dentro de uma manifestacdo da liberdade criativa, sem levantar
bandeiras e totalmente consciente disso. Portanto, ¢ possivel privilegiar a diversidade e o

pluralismo, onde podem surgir novos pensares.
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2 OS CINCO ELEMENTOS

Apos analisarmos o panorama sociocultural em que o design grafico esta inserido,
partimos agora para a tentativa de entendermos os elementos que compdem o universo do
design grafico. num ambito mais pessoal, poderiamos dizer que tais elementos possuem relagao
direta com seu universo particular de significagdo, ao que esta a sua volta, decodificando-os. A
partir destes elementos, os objetos, as imagens, os sentidos, a criatividade e as mensagens, € que

o designer sera capaz de construir e de materializar, com objetivos claros, as suas ideias.

2.1 OS OBJETOS

Para um designer grafico, a definicao do meio, do suporte, do material ou midia a ser
utilizada ¢ fator crucial para o escopo do projeto, seja esta definicao feita por escolha propria,
pelo cliente, ou determinada/sugerida pelo fornecedor que ira produzir a pega. Para Wilém
Flusser, autor de O mundo codificado: para uma filosofia do design e da comunicagdo, aimagem

e o artefato estdo no centro nervoso da existéncia contemporanea:

Podem-se reconhecer os homens por suas fabricas e, portanto, nesse raciocicio,
pode-se também dizer que criamos — no sentido de criatividade relacionada ao
design e a comunicacdo — o que podemos produzir: a maquina sé faz aquilo que
o homem quer, mas o homem sé pode querer o que o aparelho é capaz de fazer.
(FLUSSER, 2007, p. 41)

Suas reflexdes sobre esse universo sao particularmente interessantes para o nosso
foco de trabalho, ao considerar que qualquer midia possui uma logica propria, transmitindo
informagodes sobre a realidade segundo suas proprias leis e, por isso, se mudarmos a midia,

mudamos também a realidade percebida.

Ao codificar a linguagem e os objetos, Flusser conclui que o homem se comunica atraves
de artificios, através de simbolos organizados em codigos com o proposito unico de dar sentido
ao mundo. “E isso sobretudo que caracteriza o homem: ele é um animal que encontrou truques
para acumular informagdes adquiridas” (FLUSSER, 2007, p. 93). Ou seja, os simbolos sao
fenomenos que substituem ou significam outros fenomenos (naturais). O autor sustenta que os
artefatos possuem um componente subjetivo e comunicativo tdo ou mais relevantes quanto seu

aspecto funcional, 1til.

Portanto, comunica¢ao e design sdo desdobramentos interdependentes de um mesmo

fenomeno: o processo de codificagdo da experiéncia. Significa que projetar é in-formar, isto
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¢, dar forma a matéria seguindo uma determinada infengdo. O mundo material é aquilo que
¢ introduzido nas formas, de modo a preenché-las como em um recipiente. Para isso, o autor
usa uma mesa de madeira para exemplificar: quando vemos uma mesa, vemos na verdade uma
madeira em forma de mesa, isto €, a madeira esta transitoriamente em formato de mesa, assim
como poderia estar em forma de cadeira, estante ou papel. Portanto a ‘forma’ seria o real e o
seu ‘conteudo’ (a madeira), sO aparente. O que os carpinteiros fazem ¢ pegar uma ‘ideia’ de
mesa e a impdem numa peca de madeira. O artefato, para existir, se impoe sobre o natural
(FLUSSER, 2007).

O design, como todas as expressdes culturais, mostra que a matéria nao aparece, (&
inaparente), a nao ser que seja informada, e assim, uma vez informada, comeca a se
manifestar (a tornar-se fenémeno). A matéria no design, como em qualquer outro
aspecto cultural, ¢ o modo como as formas aparecem. (FLUSSER, 2007, p. 28)

Porém, a cada dia se torna inesgotavel a variacao de forma/aparéncia entre objetos
destinados a uma mesma utilizagdo. Antes, o objetivo era formalizar o mundo existente, agora é
realizar formas projetadas para criar mundos alternativos. Revela-se, com isso, outro paradoxo:
embora o ato de in-formar seja natural ao ser humano, o excesso de informagao nos conduz
a desagregacao de sentido. Trata-se daquilo que Flusser chama de ‘ndo-coisas’ denominadas
de informagoes, que sdo simultaneamente efémeras e eternas. Ora, pode-se contestar dizendo
que tudo contém informagao, mas, segundo o autor, as que invadem o mundo de hoje sao
de um tipo que nunca existiu até pouco tempo atras: sdo as informagoes imateriais (imagens
e dados armazenados na internet). Desde o século retrasado, com o advento do mundo da
industrializa¢do e da imagem técnica (como a fotografia), temos que lidar com um crescente
acumulo de lixo (incluindo o lixo eletronico) proveniente de nossa tentativa natural de superar
a natureza. Estamos cada vez menos interessados em possuir coisas e cada vez mais querendo
consumir informagodes. “Agora, essas informagoes imateriais, essas ‘nao-coisas’ tiram nossa
atencao das coisas” (FLUSSER, 2007).

Ao mesmo tempo, o artefato seria modelo (forma materializada) e informacao (matéria
formalizada). Se projetar e in-formar sao aspectos de uma unica acao, o design se torna parte
da comunicag¢ao ou linguagem na medida em que sinaliza a tentativa humana (natural) de impor
sentido ao mundo por meio de codigos e técnicas (artificiais). Nesse sentido, significa enganar a

natureza por meio da tecnologia — ou simplesmente produzir cultura.

Antes mesmo da invencao da escrita, as superficies (como surportes da imagem) sempre
foram indissociaveis da comunicac¢do. “O homem pré-moderno vivia num outro universo
imagético, que tentava interpretar o mundo” (FLUSSER, 2007). A imagem seria, nas palavras
de Flusser, ‘a forma magica da existéncia’, ela ordena coisas de modo que possamos atribuir

um sentido a elas através dos simbolos. Com a inven¢ao da imprensa, as superficies foram
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codificadas linearmente, transformando-se em simbolos (como o alfabeto), seguindo o propdsito
de dar sentido as imagens. Mas, se outrora perdemos a fé nas imagens para nos conduzirmos
a ciéncia e a tecnologia, hoje estariamos, segundo Flusser, perdendo a crenca nos textos, ou no
pensamento-em-linha, que, assim como as imagens, também podem ser reconhecidos como
media¢des (midias). Nao estariamos, no entanto, retrocedendo ao mundo primitivo das imagens,
estariamos na verdade em dire¢ao ao mundo das tecnoimagens, isto €, modelos tecnologicos e

1magéticos que explicam textos (que outrora explicavam as imagens).

As cores sdo 0 modo de como as superficies aparecem para nos. Quando uma parte
importante das mensagens que nos programam hoje em dia chega em cores, significa
que as superficies se tornaram mais importantes portadores de mensagens. Paredes.
telas, superficies de papel. plastico. aluminio, vidro, material de tecelagem, etc.,
se transformaram em meios importantes. A situacdo no periodo anterior a guerra
era relativamente cinzenta, pois naquela época as superficies para a comunicagdo
ndo desempenhavam um papel tdo importante. Predominavam as linhas. [..]
Consequentemente, a presente explosdo das cores indica um aumento da da
importancia dos codigos bidimensionais. (FLUSSER, 2007, p. 128)

O mundo codificado seria entdo aquele cujo significado da vida (dos fenomenos) mudou
sob o impacto da comunica¢ao (artificios). As imagens pré-modernas eram produtos dos
artesaos, enquanto as pos-modernas sao produtos da tecnologia. Apesar de termos desvendado
muito além das mais otimistas previsodes, existe em nds ainda uma ignorancia sobre os novos

cogidos que podem ser decifrados.

Numa outra abordagem, porém mais voltada para o valor das trocas humanas e menos
nos objetos em si, o filésofo Jean Baudrillard, em O Sistema dos Objetos, nos fala sobre o carater
simbolico dos objetos como sendo um nivel que transcende ao funcional e propde uma revisao
dos conceitos de objeto funcional defendido pela Bauhaus: o da perfeita correspondéncia entre
forma e fun¢do. Com a intengao de sistematizar o discurso que os objetos de design manifestam
ao serem consumidos — aquilo que escapa de essencial ao designer e que, nos objetos, adquire
(stmbolicamente) vida propria, parte-se do pressuposto de que os objetos de design estao ligados
de forma direta a0 homem e sdo portadores de significados que mediam as relagées humanas:
“hoje os objetos tornaram-se mais complexos que o comportamento do homem a eles relativo”
(BAUDRILLARD, 2008, p. 62). Por essa razao, o objeto somente ¢ funcional quando consegue

interagir dentro de um determinado sistema, adquirindo assim uma capacidade de significar.

Seguindo esse raciocinio, e citando como exemplo objetos antigos, Baudrillard nos
revela que os objetos em geral atuam como um espelho perfeito da propria historicidade, ja
que nao emitem imagens reais, mas aquelas por nos desejadas. “Eis por que os objetos sao
investidos de tudo aquilo que niao pode sé-lo na relagdo humana” (BAUDRILLARD, 2008

p. 98). Adquirindo entdo um papel regulador na vida cotidiana, os objetos manifestam uma
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‘alma’ que garante uma integragao reciproca do objeto e da pessoa — possuimos, consumimos e

colecionamos sempre a n0s mesmos.

Conforme pudemos entender, Flusser e Baudrillard sdo autores que possuem pensamentos
complementares, enquanto o primeiro nos propde que os objetos sdo simbolos que atribuimos
sentido e, ao fazermos isso, fazemos por meio de codigos, produzindo cultura, para o segundo
autor € alma que integra objeto e individuo, sdo imagens desejadas, e ndo imagens reais. O que
se consome, na verdade, ndo € o objeto em si, mas uma imagem, isso €, uma ideia que provém

do imaginario coletivo, assunto que vamos tratar no subcapitulo a seguir.

2.2 AS IMAGENS

Tanto quanto de objetos, estamos cercados de imagens. Objetos que contém ou produzem
imagens. Portanto, somos todos, criadores e consumidores de imagens, em maior ou menor

grau e, para tanto, somos levados a utiliza-las, compreendeé-las, interpreta-las.

Apesar da impressionante diversidade de significdes da palavra, imagem nos remete ao
que € visivel, ao que pode ser registrado no sistema otico, quimico, nervoso, ao que fica retido na
nossa consciéncia, mas que depende da produ¢ao de um sujeito, seja ela imaginaria ou concreta,
e passa por alguém que a reconheca. A imagem seria o rastro deixado pela percep¢ao visual.
Temos a imagem estatica e a em movimento, a imagem pintada, gravada, fotografada, filmada,
projetada, refletida ou idealizada, a imagem figurativa ou abstrata. “A singular capacidade do
homem de criar imagens para si mesmo e para os outros, tem sido, pelo menos desde Platdo, um
dos temas das reflexdes filosoficas e teoldgicas. Essa capacidade parece de fato algo proprio da
espécie humama” (FLUSSER,2007, p. 161).

Por se tratar de um tema extenso e de ampla teorizacdo, vamos nos restringir aqui a
uma imagem de midia ligada ao design gréfico, ou seja, estamos descartando as imagens em
movimento, proprias dos meios virtuais, televisivos, cinema ou web. Logicamente, sabemos
que a constru¢do dessa imagem, muito provavelmente, se dara por vias digitais, explorando
todos os recursos disponiveis pelas invengoes tecno-cientificas contemporaneas, ou, ainda que
produzida artesanalmente, como uma ilustrag¢ao, por exemplo, posteriormente sera digitalizada
e seguira os processos tecnologicos de reprodugao. Nos interessa a construgao de imagens sobre
superficies ndo-digitais e no que compreende sua representacao e percep¢ao, pois “a primeira
condi¢do para a existéncia de uma imagem ¢ a existéncia de um espago onde ela possa se
produzir. E esse espaco que estabelecer a separacido fundamental entre a imagem e a realidade”
(CATALA DOMENECH, 2011, p. 127).



32

Mas no design grafico, ela nao € so figurativa, no se que refere a sua natureza, ela é um
conjunto de representacdes, de signos, codigos, tragos, contornos, que nos transmitem algo.
Pode ser, desde uma palavra escrita em qualquer alfabeto, uma sombra, uma ilustracdo, até¢ uma

imagem construida com recursos de algum software.

Rementendo a sua origem, Martine Joly nos diz:

Por toda a parte do mundo o homem deixou vestigios de suas faculdades imaginativas
sob a forma de desenhos, nas pedras, dos tempos mais remotos do paleolitico a
época moderna. Esses desenhos destinavam-se a comunicar mensagens. ¢ muitos
deles constituiram o que se chamou “os precursores da escrita”, utilizando processo
de descricao-representacio que sé conservavam um desenvolvimento esquematico de
representacdes de coisas reais.[...] Essas figuras representam os primeiros meios de
comunicacdo humana. Sao consideradas imagens porque imitam, esquematizando
visualmente as pessoas e os objetos do mundo real. Acredita-se que essas primeiras
imagens também se relacionavam com a magia e a religido. (JOLY, 1996, p. 18)

Pela semidtica, podemos compreender a imagem, seja ela material ou imaterial, visual
ou nao, natural ou fabricada, “uma imagem, €, antes de mais nada, algo que se assemelha a
alguma coisa” (JOLY, 1996, p. 38). Isso a coloca na categoria de representagao, sua fun¢ao é
evocar e, portanto, de signo. Sobre esta posi¢ao, Gombrich, no prefacio de Arte e Ilusdo, nos
diz que “todas as imagens sao sinais, e a disciplina que deve estuda-las ndo € a psicologia da

percepgao — como eu acreditava — mas a semiotica, a ciéncia dos sinais” (GOMBRICH, 2007).

Considerando que a imagem ¢ uma linguagem, pois contém uma mensagem visual
composta de signos, podemos considera-la como uma forma de expressao e comunicacao.
Segundo o estudioso de comunica¢ao Catala Doménech, para melhor compreensao das fungoes

das imagens, podemos cataloga-las de quatro diferentes maneiras:

1. Fun¢do informativa (a imagem constata uma presenca);

2. Fun¢ao comunicativa (a imagem estabelece uma relacao direta com o espectador ou
usuario);

3. Fungao reflexiva (a imagem propde ideias);

4. Fun¢ao emocional (a imagem cria emogoes).

Dentro da mensagem visual, vamos distinguir os signos figurativos ou icénicos, que,
de modo codificado, ddo uma impressdo de semelhanca com a realidade jogando
com a analogia perceptiva e com os codigos de representacio ocidental. Finalmente,
vamos designar com o termo signos pldsticos os componentes propriamente plasticos
da imagem, como a cor, as formas, a composicao e a textura. Os signos iconicos e
os signos plasticos sdo entdo considerados como signos visuais, a0 mesmo tempo
distintos e complementares. (JOLY, 1996, p. 75)

Quando falamos de percepcao em relacdo as nossas experiéncias visuais, temos a

sensac¢ao imediata que, basta ver uma imagem para compreendé-la, tanto que existe a expressao
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‘ver para crer’, pois ter visto uma imagem €, na nossa cultura, a prova maxima de sua existéncia,
bem como para entender seu significado. Porém, esta compreensao esta relacionada diretamente

ao que chamamos de imaginario.

Sobre 1sso Michel Maffesoli nos diz: “Nao € a imagem que produz o imaginario, € sim
o contrario. A existéncia de um imaginario determina um conjunto de imagens, que nao € o
suporte, e sim o resultado” (MAFFESOLI, 2001, p. 76). Para este autor, o imaginario € algo
intangivel, ¢ uma atmosfera, que funciona por interag¢ao, encontra eco na razao, mas ultrapassa
o individuo e instaura uma sensibilidade comum. Contudo, ele deixa bem claro as diferencas
entre as defini¢oes de cultura e imaginario: “A cultura contém parte do imaginario, mas nao
se reduz ao imaginario. Da mesma forma, o imaginario nao se resume a cultura, pois tem certa
autonomia. Cultura é um conjunto de elementos e fendmenos passiveis de descri¢ao. Enquanto
o imaginario tem algo de imponderavel” (MAFFESOLI, 2001, p. 76).

Por outro lado, Catala Domeénech nos propde uma classificacao dos padroes do imaginario

que podem ser divididos em quatro camadas acumulativas:

-0 imaginario pessoal, relativo a nossa cultura visual particular, que nos afeta
pessoalmente;

-0 imagindrio social, corresponde a visualidade relativa a sociedade em que estamos
imersos, que pode variar entre o entorno imediato ou de uma classe social, pelas questdes
psicologicas e ideoldgicas;

- 0 imaginario cultural, se refere a visualidade cultural que cada sociedade dita;

- 0 imaginadrio antropolégico, relacionado as estruturas de formacdo das imagens com
base no inconsciente ou arquétipos (CATALA DOMENECH, 2011, p. 253).

Portanto, cabe ressaltar, que mesmo quando se fala em imaginario individual, para
Maffesoli s6 existe imaginario coletivo. E algo que ultrapassa o individuo, que impregna o
coletivo ou, a0 menos, parte do coletivo, por que mesmo que se tenha um ‘meu’ imaginario, ele
corresponde ao grupo que esta inserido. Complementando, se partimos do pressuposto de que
as formas de representar o mundo ou de criar imagens, bem como de compreendé-las, variam
de acordo com a é€poca e o lugar em que estdo relacionadas, € porque existe entre elas um

minimo de convengao sociocultural e tecnologica que as interligam.

Saber ler imagens € uma exigéncia da sociedade contemporanea, tendo em vista
a grande quantidade de informagdes que nos sdo transmitidas por meio dessa
linguagem. Conhecer a ‘gramatica visual’ nos tornmaria capacitados para ler e
interpretar imagens com consciéncia.!?

12 http://ptwikipedia.org/wiki/Imagem
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E qual a leitura das imagens na contemporaneidade?

Analisando a construgao da imagem no design grafico (ou na comunicagao), conforme
pesquisas realizadas por Cauduro-Perurena (2008), podemos afirmar a retorica pds-moderna
na fase contemporanea, ainda que mantenha em sua estrutura algumas técnicas modernistas
mais rigidas na configuracdo dos layouts, como a hierarquia das informacgdes e grids bem
definidos. A estética pds-modernista € identificada nas imagens através de caracteristicas como
apropriacao, revival, hibridacao, interacao, imperfeicdo, cambiante, vernacular, indefini¢ao,
transgressao e digitalizacao, que podem estar presentes, varias delas, numa uinica pe¢a. Mas,
nem de longe essa liberdade estética traz conforto ou aceitacao, ao contrario, conduz o sujeito

pos-moderno a questionar as raizes de sua propria existéncia (RAHDE-CAUDURO, 2005).

A busca da liberdade na construcdo e na criacdo das imagens ndo obedece cegamente
aos canones propostos por escolas ou movimentos, como aconteceu na modernidade,
mas caminha noutras direcdes, numa unido entre conhecimento (racional) e
imaginario (onirico) que traduz, reinterpreta e, por isso mesmo, transforma conceitos
estéticos em novas formulacdes imagisticas complexas. (RAHDE. 2002, p. 196)

Concluindo, consideramos que, para a atividade do design grafico, a construgao de
1magens vai muito além de uma perspectiva dos fenémenos da visdo. Elas surgem no imaginaro,
sao estimuladas pela técnica e se materializam no processo criativo, gerando novas imagens que
trazem consigo toda uma historia intrinseca. Ter consciéncia desta responsabilidade ¢ estar a

um passo de contribuir para o desenvolvimento de novas visualidades.

2.3 OS SENTIDOS

Nossa interacdo com o mundo externo esta diretamente relacionada aos nossos sentidos.
“Os sentidos sdao sensores cujo designio € perceber, de modo preciso, cada tipo distinto de
informac¢ao” (SANTAELLA, 2005, p. 70). Pode-se dizer que eles sdo a nossa interface com a
realidade. A visdo, a audigao, o olfato, o tato e o paladar sdo canais pelos quais nosso corpo
apreende o mundo ao seu redor e responde a esses estimulos de maneiras diversas, como a
dilatacao da pupila, um gesto, a saliva. Essas respostas acontecem em rede, pois estao interligadas

pelas terminagdes nervosas, em semiose, ou processo de formagao de significados.

Conforme Santaella, esse processo ocorre em 3 etapas: 1) a recep¢do de um sinal
externo que excita um dos orgaos correspondente dos sentidos; 2) a transforma¢ao em um sinal
nervoso; 3) o transporte desse sinal até o cérebro e o entendimento de que sentimos algo. Ao ser
apreendida, a sensa¢ao € repassada a todo sistema, como um fluxo sensorial, fazendo com que

cada canal receptor interaja, da sua maneira. A soma destas multiplas associagdes culminara
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com as reacdes fisicas e emocionais no nosso organismo. A percep¢ao € entao a fungao cerebral
que atribui significado as sensa¢des, armazenando-as em forma de repertério. E por este motivo
que conseguimos resgatar certas apreensoes de texturas, cheiros, sabores, cores e imagens de

nossa memoria, as quais chamamos de lembrangas (FREITAS, 2011).

Embora os sentidos se misturem entre si, € inegavel que ha uma hierarquia entre eles,
comprovada por mecanismos fisicos, quimicos e fisiologicos, o que Santaella nos exemplifica

usando uma relagao de proximidade:

O olho, que capta a energia radiante, é o que vai mais longe na sua exploracdo
panoramica até o horizonte. O ouvido, que capta a energia mecéanica vibratoria, nao
atinge as mesmas distancias que o olho. O tato interage no corpo-a-corpo com as
coisas, toca, apalpa, tropeca. O olfato troca energia quimica numa troca de particulas
que chegam pelo ar. No paladar, essa troca de particulas se da dentro do préprio
corpo. (SANTAELLA, 2005, p. 74)

Portanto, o design grafico tem, a seu favor, pelo menos uma possibilidade a mais de
estimulo da percepcao de forma mais aprofundada: que € pela exploragao da sensorialidade tatil,
visto que a maioria dos meios de comunica¢ao € direcionada principalmente para os sentidos
audiovisuais. O tato desenvolve a proximidade, explora a tridimensionalidade, ¢ o sentido que

nos garante a seguranca fisica, o conforto e estabelece vinculos.

Com a 1irreversivel proliferacao do uso das telas foutch-screen na cultura midiatica
contemporanea, a experiéncia sensorial do tato ficou quase que restrita a superficialidade do
contato da ponta dos dedos — em que o sensitivo assume uma funcao utilitaria, primordialmente,
e os estimulos sdo desviados para a visao da tela — onde as superficies e o tridimensional dos

objetos e 1imagens sao apenas simulados e a noc¢ao de realidade € apenas sugerida, aparente.

E nesse aspecto que o design grafico encontra uma brecha inesgotavel, a da exploracio
sensorial pelo tato, podendo trazer diferenciais que estimulem este e outros sentidos. Sendo
sensivel as superficies mais sutis, o tato proporciona a descoberta de relevos e formas,
decodificando a informacao e transformado-a em sensagoes, que consequentemente irao abrir

espago para novas conexoes.

O desafio de explorar os limites fisicos impostos pela técnica e pela matéria faz parte do
ato de projetar, buscando sempre evidenciar as potencialidades funcionais e estéticas
da superficie e, assim, permitir que a troca entre os ambientes (interno e externo) € o
publico seja fluida e interativa. O contetido imaterial oferecido ganha ou perde forca
por causa das escolhas que constituem a materialidade. (FREITAS, 2011, p. 35)

A razao pela qual os projetos —nao s no design grafico, mas em qualquer tipo de relacao
produto X usuario — estdo mais interativos, € por trazerem um maior numero de pontos de

contato sensitivos com o receptor, como forma de gerar valor, causar impressoes que fixem na
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memoria e sejam pontes para inlimeros outros processos significantes. A pe¢a precisa despertar
a curiosidade, ter um desdobre, um encaixe, ter diferentes texturas, ser reaproveitavel, abrir de
uma maneira inusitada, relevar a informagao, e ndo apenas mostra-la de forma obvia. E o que

chamamos de Design Sensorial, Design de Experiéncia ou Design Emocional.

Isso poderia nos levar a hipotese de que o design grafico estaria se fundindo com o
design de superficie, uma das especialidades da area do design. Apesar de terem semelhanc¢as
processuais criativas e alguns principios gerais comuns as especialidades dessa area, como o
envolvimento com a matéria, o conhecimento técnico especifico, os objetivos possuem focos
distintos. Enquanto no design grafico a superficie € explorada como meio essencialmente de
passar uma informacao, no design de superficie a propria superficie se funde com o produto, faz
parte dele, dando-lhe prote¢ao, estilo ou acabamento. Para o design gréfico, explorar diferentes
formas de superficie pode ser uma op¢ao criativa, enquanto que no design de superficie este

aspecto esta intrinseco na base do projeto.

Ao escolher explorar recursos técnicos e diferentes superficies, o designer abre espaco
para um didlogo e uma aproximac¢ao maiores entre o individuo e o objeto. O que se busca, ¢ a
aproximacao do produto com seu usuario, no sentido de que ele descubra nao s6 a informagao
contida, mas se envolva no manuseio e perceba a riqueza dos detalhes e o universo de associa¢des

que elas suscitam, seja atraveés de conexdes materiais ou emocionais.

2.4 A CRIATIVIDADE

Talvez mais do que em outras atividades criativas, o design trabalha sempre a criatividade
relacionada a um processo. Projeto e processo sao indissociaveis. Cada projeto tem um propasito,
e € o processo que vai leva-lo a algum resultado, sem esquecer que ambos estdo inseridos num
contexto, ndo existem de forma isolada, assim “so ganha consisténcia em relagao a um sistema
que interage” (MORIN, 2005, p. 158).

Diferente do artista, que ndo tem a necessidade de agir praticamente, no sentido de
chegar a um resultado ou a uma solu¢ao de um problema, para o design, o processo criativo
tem, necessariamente, um ‘objetivo criativo’, tudo o que parece pertinente ao problema deve ser
solucionado. Neste caso, o briefing sera o direcionador do projeto, vai tragar um panorama de
necessidades, informando, além dos objetivos, tudo o que se deve levar em conta, desde o perfil
do cliente, os conceitos e objetivos especificos do produto, contexto de mercado, o publico a quem

se destina, os prazos, a viabilidade técnica e as limita¢des orcamentarias.
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Portanto, temos de um lado as questoes do universo particular do designer, que envolvem
0 seu repertorio, seu conhecimento, suas escolhas, valores e estilo proprios, e do outro, as questoes
externas, referentes ao contexto sociocultural, técnico e mercadologico. Sera entre esses dois
universos que a criatividade do designer vai transitar, dialogando e negociando a todo o momento,
em diferentes niveis com o conhecimento, buscando cumprir com seu proposito criativo. O
resultado criativo gerado, parte da multiplicidade e interdisciplinaridade entre essas conexdes
(FREITAS, 2011).

Em seus estudos empiricos sobre um sistema de design baseado no conhecimento,
€ de primordial importancia na fase inicial do processo de design., quando a
informac@o sobre a tarefa de design € organizada e integrada no processo de geracdo
de ideias. Mas, em design, enquanto um campo inovador, ndo basta lidar apenas
com o conhecimento técnico, semantico ou metodologico, de modo que o designer
precisa buscar um ingrediente extra, que lhe permita atingir uma solucéo original.
Todo o conhecimento opera através da selecdo de fatos importantes e a rejeicdo de
fatos menos importantes. De acordo com a Teoria Construtivista, o design, assim
como outras atividades, € caracterizado por um processo auto-organizador e, assim,
¢ altamente pessoal. Portanto, o conhecimento ndo pode ser interpretado como um
fenémeno estatico, mas apenas uma chave que abre possiveis portas. (POMBO-
TSCHIMMEL, 2005, p. 68)

Para Bergson (1993), o homem criativo € aquele que “vé’ com todos os sensos, aquele que
confronta o seu sapiens com o seu demens. O pensamento criativo no designer vive entre esses
dois polos, o racional (sapiens) e o emocional ou intuitivo (demens). “A cognigdo e a emocao,
o conhecimento e a imaginacdo, o planejamento e o acaso, nao podem ser dissociados — eles
trabalham juntos integradamente, um complementando o outro” (POMBO-TSCHIMMEL, 2005,

p. 73). Talvez o ponto central para entender essa perspectiva seja atraves da percepcao.

De acordo com a teoria da Gestalt', um ‘insight’ € o resultado de uma reorganizagao
de um campo perceptual, o que abandona qualquer teoria de um lapso criativo. Em seus cursos
sobre O processo criativo, Charles Watson!, nos diz: “A resposta ja estava la, so ndo tinha sido
encontrada. A criatividade nao ¢ uma virtude que faz o individuo trazer coisas do nada, mas

uma virtude que faz o individuo apostar em coisas até entao inuteis” (WATSON, 2013).

13 Gestalt, termo alemé&o sem similar no portugués, significa psicologia da forma, e esta diretamente ligada a
estética e a semidtica, € o processo de reconhecer, através da percepc¢ao, o que esta diante dos olhos. Estuda como
as diferentes formas de organizacdo perceptiva sdo percebidas de forma organizada e com significado distinto
por cada pessoa.

14 Charles Watson — escocés radicado no Brasil desde 1970, é graduado em Belas Artes e Literatura pela Faculdade
de Bath (Inglaterra), leciona na Escola de Artes Visuais do Parque Lage desde 1982. Participou de exposicdes
individuais e coletivas e suas obras integram acervos do MAM-RJ e do MAM-SP. E consultor da University of
Arts of London, coordenador do niicleo de pintura do Parque Lage. onde, atualmente dirige o Projeto Dynamic
Encounters International Art Workshops, e ministra o curso O Processo Criativo.
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O pensamento criativo utiliza primordialmente analogias na tentativa de resolver

um problema — percepcdo de uma mesma estrutura em assuntos diferentes. E onde a nio-
consciéncia, ou o demens tem opurtunidade de se expressar. “Picasso soO foi1 Picasso por que ele
lidou com limites absurdos! Os limites dele eram muito piores do que ‘prazos’, ou ‘grana’, ou o
‘publico’. Picasso lidou contra toda a historia pregressa da arte. E foi justamente essa camisa de

for¢a que fez com que ele fosse tao genial” (Charles Watson).

Os resultados de pesquisa de campo, como a teoria de sistema, a teoria da evolugéo e
a teoria do caos, conduzem-nos a suposicao de que o pensamento do designer criativo
ndo s6 depende da inteligéncia dos designers. do seu dominio e conhecimento
geral, da sua imaginacdo e estado emocional, mas do puro ‘acaso’ para eventos
imprevisiveis que estdo bastante distantes de nossa razdo e intengdes. (POMBO-
TSCHIMMEL, 2005, p. 70)

Contudo, para nao ficar a mercé do acaso, que pode levar a consequéncias imprevisiveis,
o cérebro usa estratégias como a percep¢ao seletiva, reconhecendo regras onde nao ha nenhuma,
criando conexdes entre objetos e eventos aparentemente sem relagdo entre si. A percepcao,
dentro do processo criativo €, na realidade, composta por produtos de memdria, que interpreta os
eventos a luz de uma experiéncia prévia do sujeito. E sempre uma intrepretacio e um exercicio
de significado dentro de um contexto biografico. Entao, se desejarmos uma visao diferenciada
e criativa de um problema de design, precisamos nos libertar das percep¢des mecanicas e

rotineiras e, para 1sso, somente uma mente preparada e curiosa esta apta.

2.5 AS MENSAGENS

“Uma imagem &, entre outras coisas, uma mensagem. Ela tem um emissor e procura por
um receptor. Essa procura € uma questao de transporte. Imagens sao superficies. Como elas podem
ser transportadas? Depende dos corpos em cujas imagens serao transportadas” (FLUSSER, 2007,
p. 152). Nesse sentido, a importancia que a imagem grafica opera no seu receptor, nos leva
a um discurso visual que transcende o seu aspecto comunicativo, informativo, reflexivo ou
emotivo, mas nos faz conectar os sentidos ampliando a propria experiéncia visual, diretamente
relacionada a sua materialidade. Ou seja, a imagem se confunde com o artefato, a coisa, o
objeto, uma € suporte da outra e vice-versa, as duas fazem parte de uma mesma experiéncia que

nos transmite uma mensagem.

Uma mesma imagem impressa em superficies diferentes pode nos trazer mensagens
completamente contrarias. Usando um exemplo de uma imagem de um bebé impressa sobre
uma superficie lisa, sedosa, brilhante, clara, sem imperfei¢cdes, pode nos remeter a um conceito

de cuidado, carinho, prote¢ao, amor, saude, seguranca, familia e felicidade. E o caso de
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inimeras embalagens de produtos infantis. J4 a mesma imagem impressa sobre uma superficie
rugosa, aspera, com falhas ou imperfei¢cdes, pode nos remeter a conceitos opostos da outra
outra imagem comparada: muito provavelmente o receptor vai entender que a mensagem agora
€ um alerta aos maus tratos infantis, ao abandono, a falta de cuidado e carinho, a infelicidade, a

inseguranca em relag¢ao ao futuro desta crianca.

Portanto, chegamos aos conceitos de Marshall McLuhan, em sua definitiva obra
A Galaxia de Gutenberg, onde diz que os meios sao extensdes dos sentidos dos homens, o
que ele chamou de “protese técnica”, os quais devem ser analisados como “um conjunto de
expressoes que uma linguagem midiatica pode decodificar ao ser apropriada por outro usuario”
(MCLUHAN 1962). Para o autor,

O advento de um novo meio, estendendo a potencialidade humana, abre seus sentidos
a novas percepc¢des, antes inteiramente estranhas, bem como desloca a significacdo
de todas as demais faculdades perceptivas e mesmo cognitivas. Assim, 0s meios
configuram, também, ambientes sensorios unicos e novos, que funcionam tal qual
um espaco ainda desconhecido que nos desafia a explora-lo [...] Uma vez imerso
nos novos ‘espacos’ sensorios condicionados por nossas extensdes, resta explora-
los, ndo pela analise sequenciada de seus contetidos (as ‘mensagens’ para o homem
tipografico), mas pela tentativa de decifrar sua gramatica propria, a maneira pela qual
ele processa seus efeitos. (UNGARETTI, 2009)

Para a mensagem ser entendida, que tenha éxito, pressupde-se que exista uma linguagem
em comum que estabeleca uma ponte entre o emissor e o receptor, que eles utilizem um mesmo
codigo, que caracteriza o carater artificial da comunica¢ao humana. Entretanto, Flusser nos

adverte que, apos aprendermos um codigo, tendemos

a esquecer sua artificialidade. Esse € o objeto de um

mundo codificado, ou seja, um mundo construido

consiste numa trama artificial (simbolos ordenados que

representam as informacgodes adquiridas) que esconde
‘ . uma natureza por ele representada (FLUSSER, 2007).

Nossa cultura ¢ formada por diferentes
sistemas, e na sociedade contemporanea, mesmo
diferentes culturas compartilham dos mesmos codigos.

Neste ponto, considero que as imagens tenham uma

certa vantagem sobre um codigo escrito, por exemplo.
Se analisarmos uma imagem de um cartaz do designer
grafico israelense Noma Bar, podemos constatar alguns

FIGURA 1. Guess Who - The Many signos que nos levam a reconhecer a figura do ditador

Faces of Noma Bar (2007) iraquiano Sadam Hussein, seja pela indumentaria
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composta da boina e casaco em cores relacionadas ao universo militar (verde musgo), bem
como a colocagdo estratégica de outro signo, o simbolo universal de radiagao nuclear (trifolio),
aqui estilizado na sua parte central em que o circulo original € apenas sugerido pelo contorno
interno dos outros trés elementos, reforcados pela cor preta sobre fundo amarelo também
caracteristicas. Ora, se esta imagem for mostrada a um cidadao japonés e ao mesmo tempo a
um cidadao mexicano, ambos provenientes de culturas reconhecidamente distintas, ainda assim
os dois compartilhardo dos mesmos cdgidos acima citados, nao sendo dificil a constatacao de
que se trata de Sadam Husseim (mesmo sem nenhum texto indicativo ou bandeira de qualquer
pais), pois essa imagem faz parte do repertorio visual amplamente difundido pelos meios de
comunica¢ao globais. Mas alguém poderia dizer se tratar de qualquer outra figura militar
vinculada as armas nucleares. Ainda assim, tanto o japonés quanto o mexicano reconheceriam
Sadam, pelo simples fato de que a parte inferior do trifolio se funde com o desenho do rosto e

nos da a pista de que se trata do inesquecivel bigode de Sadam.

Considerar a imagem como uma mensagem visual composta de diversos tipos de
signos equivale, como ja dissemos, a considera-la como uma linguagem e, portanto,
como uma ferramenta de expressdo e de comunicacdo. Seja ela expressiva ou
comunicativa, ¢ possivel admitir que uma imagem sempre constitui uma mensagem
para o outro, mesmo quando esse outro somos noés mesmos. Por isso, uma das
precaucdes necessarias para compreender da melhor forma possivel uma mensagem
visual € buscar para quem ela foi produzida. (JOLY, 1996, p. 55)

De acordo com o contexto onde elas se inserem, as mensagens podem ser classificadas
como casuais ou intencionais. A comunica¢ao intencional possui um codigo e informagoes
precisas, nao dando margem a possiveis interpretagoes ou duvidas, como por exemplo, uma
placa de transito. A totalidade do significado da mensagem deve ser compreendida pelo seu
receptor. Ja uma comunica¢do casual possui uma mensagem aberta, pode ser interpretada
livremente por seu receptor (MUNARI, 1968).

Como fechamento desse capitulo, e estabelecidos os recortes conceituais que interessam
ao foco desse trabalho, podemos dizer que, para o design grafico, os objetos, ou as coisas, ou ainda
os meios, somados as imagens ou solugdes criativas construidas, atraves da percep¢ao individual,
sejam estas de que natureza forem, independente do tipo de técnica utilizada, chegamos a uma
‘mensagem’. Essa mensagem pressupde caracteristicas proprias e esta direcionada a um publico
determinado. Entretanto, para seu €xito, a mensagem no design grafico estara, inevitavelmente
atrelada a uma funcao, ndo necessariamente no sentido ‘funcional’, mas sim no seu propodsito
criativo, que pode ser exclusivamente nos levar a um outro olhar sobre determinado assunto,

através de uma nova experiéncia visual e tatil.
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3 OPROJETO

Para entendermos como o referencial tedrico apresentado anteriormente funciona
ou se mostra na pratica, escolhemos um exemplo que retine, no nosso entendimento, todas
as caracteristicas necessarias para comprovar a hipotese levantada por este trabalho: a de
que a experiéncia sensorial e a multiplicidade sao diferenciais importantes no design grafico

contemporaneo.

3.1 O BOOK DA DEZ
3.1.1 Apresentacao

Um dos motivos que sempre me levaram para os caminhos do design grafico foi a
possibilidade de exploragao de materiais e de como a forma pode estar a servigo da ideia e da
func¢ao. Pelo simples fato que, para mim, a explorag¢ao do sentido tatil é tdo importante quanto

a visual. Ela diz muito sobre o produto, ela é o produto.

E eis que, justamente no periodo de defini¢des sobre o tema deste trabalho e, ja inclinada
a desenvolver um tematica sobre a exploracao da sensorialidade através das superficies no

design gréfico, um projeto desenvolvido na DEZ Comunicagao®®, — ageéncia em que trabalho ha

FIGURA 2. Book da Dez (fechado)

13 Dez Comunicacdo — Agéncia de propaganda situada em Porto Alegre/RS. que atua ha 20 anos no mercado
gancho, com filial em SP. www.dezcomunicacao.com.br
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mais de trés anos —, e do qual fiz parte da equipe desde o inicio do projeto, foi premiado neste
ano com o Grand Prix em Design Grafico pelo CRIARP: O BOOK DA DEZ.

Trata-se de um portfolio, uma peca que tem o objetivo de apresentar a agéncia, sua
filosofia de trabalho e alguns de seus melhores projetos, em ocasides de prospeccao de clientes,
concorréncias de contas publicas, ou como cartao de visitas para o proprio mercado publicitario.
Nesse caso, serviria também para mostrar ao mercado o novo modelo de funcionamento,

denominado ‘DEZ-integragao’.

O BOOK DA DEZ ¢
composto de uma caixa com base
e tampa de acrilico, dentro da qual
contém dez laminas, cada uma em
um tipo de substrato e em diferentes
expessuras, acrescido de mais duas
laminas em papel, uma que funciona
como uma ‘folha de rosto’ e outra

que contém os créditos da peca.

Para protecao e entrega da caixa, ha
ainda uma embalagem externa feita FIGURA 3. Book da Dez (destaque para a tampa)
em papeldo microondulado, sem

impressao, no estilo ‘caixa de pizza’.

3.1.2 Temos um Briefing

Mas o ‘BOOK’, ndao é um
book, se formos levar a traducao
da palavra inglesa ao pé da letra.
Ele nao ¢é encadernado, nao ¢é

possivel folhed-lo de forma linear.

Sua apresentagdo possui, sim,

FIGURA 4. Book da Dez (destaque para a folha de rosto)

16 Prémio Criatividade ARP 2013/CRIARP — promovido pela ARP — Associacdo Riograndense de Propaganda.,
tem como objetivo a valorizacgdo e o fortalecimento do mercado gaticho de comunicacéo, através da premiacao,
reconhecimento e registro das ideias mais criativas. inovadoras e relevantes dos profissionais e empresas de
Propaganda, Design, Marketing Direto, Marketing Promocional e Digital do Rio Grande do Sul, além da
exceléncia em producao eletronica de audio e video, digital, fotografia, ilustracao e tratamento de imagem grafica.
(extraido do site do Regulamento Oficial Premio ARP de Criatividade CRIARP)
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uma ordem sugerida, mas ela pode ser decomposta sem causar perdas na compreensao de seu

contetido. Portanto, ele pressupde uma ‘descontinuidade’.

Isto nos d& uma pista sobre um dos direcionadores do briefing. Mas, inicialmente, vamos

entender um pouco do perfil do cliente, por ele mesmo, conforme um texto extraido de seu site:

A DEZ sempre buscou o novo. Criativamente, estrategicamente, nos grandes
trabalhos e nos pequenos detalhes. Essa disposicdo para aprender. mudar e renovar
nos trouxe crescimento e, com ele, veio a experiéncia. E foi ela que nos deu a certeza
que era hora de surpreender mais uma vez. Assim surgiu a ZED, nossa nova unidade
de negdcio totalmente focada em trade marketing e pontos de contato com o piblico
consumidor. E com ela nasceu a ZOO, voltada para a presenca online de marcas e
clientes. Juntas, DEZ, ZED e ZOO apresentam solucdes completas e integradas nas
diversas areas da comunicacdo. E a inquietacio mais uma vez fazendo a DEZ se
multiplicar para somar."

Criada e produzida entre
junho e novembro de 2011, além de
funcionar como um portfolio, essa
peca precisaria também refletir a
nova estrutura sob a qual funciona
a agéncia: o conceito de ‘DEZ-
integra¢ao’, em que um modelo
organico e colaborativo substitui os

antigos modelos de funcionamento

baseados em departamentos rigidos

FIGURA 5. Book da Dez (destaque para as laminas)

e tradicionais. Segundo um video
explicativo que pode ser acessado

em www.dezcomunicacao.com.br, este novo modelo responde as necessidades de um mercado

cada vez mais desafiador, um mundo ‘liquido’ que pede adaptagoes, pede uma atuagdo e uma
comunicacao diferenciada, onde ninguém faz tudo sozinho. As equipes precisam estar unidas e
proximas para que as ideias fluam naturalmente, para que o talento e a criatividade se unam ao

conhecimento e ao compromisso. “E a DEZ se desintegrando para ficar cada vez mais integrada™.

Se pensarmos bem, ela € uma ‘peca-manifesto’, ela demonstra esse raciocinio da nova
metodologia de trabalho em que a gente ndo pode estar mais preso a nada, numa ordem
pré-determinada, numa linha de producdo. Entdo, libertar a peca de uma lombada,
de uma sequéncia Unica, faz parte disso. Ela é um reflexo da ideia de que comegamos
como uma agéncia de propaganda e hoje somos um grupo de comunicac¢io. Um negdcio
muito mais multiplo e multidirecionado. (DORFMAN, Anexo I)

7 www.dezcomunicacao.com.br
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Como demais direcionadores do processo, estipulou-se previamente que o conteudo seria
dividido em dez topicos, alusivos ao nome da agéncia. O portfolio deveria chamar a atengao por
sua estética anticonvencional, usando preferencialmente imagens ligadas ao mundo das artes.
A peca deveria vir embalada num estojo impactante, que o conjunto se impusesse pela forma e
contetido originais e, sobretudo, encantasse quem a recebesse e nao fosse facilmente descartada

ou digital, como esclarece Mauro Dorfman:

Como esse é um material de prospeccdo e de apresentacdo da agéncia, ele precisa
furar a barreira das dezenas de outros materiais que vao competir com ele pela mesma
atencdo. Ele precisava ser um material diferenciado. pois em geral, com materiais
eletrénicos, como um CD ou DVD, € muito mais dificil de reter a atencdo da pessoa,
talvez sequer ela va abrir e ver do que se trata. A gente queria um material que fosse
competitivo na atencdo de nosso publico-alvo, que sdo, em geral, prospects, e ter
certeza de que aquela pessoa iria se relacionar com a pe¢a e que a mensagem iria
chegar. Chamar a atencio, de fato. (DORFMAN, Anexo I)

E quanto as limitagdes técnicas? Qualquer tipo de reproducdo grafica que nossos
parceiros fornecedores pudessem produzir, levando-se em consideracao que a tiragem seria
pequena, aproximadamente 200 exemplares a serem distribuidos para diretores de empresa,
departamentos de marketing e possiveis clientes. Pequena tiragem de uma peca com tantos
diferenciais certamente necessita de uma verba razoavel. Inicialmente nao foi estipulada uma
verba limite, a verba seria e fo1 adequada e negociada conforme a proposta criativa. E o prazo
para fazer um projeto tao especial? Nada urgente, mas a principio, foi estabelecido um prazo de

trés meses.

Esses direcionamentos foram passados diretamente pelo presidente da agéncia, Mauro
Dorfman, e tiveram a supervisao de contetido por Carlos Saul Duque, vice-presidente de criagao,
enquanto a supervisao criativa e de processo foi feita por Thiago Bizarro, diretor de criagdo. A

ficha técnica completa encontra-se disponivel como Anexo I'V no final deste trabalho.

Definido o briefing, iniciou-se o processo criativo.

3.1.3 O (longo) Processo Criativo

Para dar seguimento ao projeto, a agéncia escalou uma equipe de trés pessoas, um
redator e dois designers (sendo a autora deste trabalho uma delas). Como ¢ de praxe num

processo criativo, reuniram-se os trés para um brainstorm’®. Uma das primeiras ideias foi

¥ Exercicio criativo muito utilizado na publicidade, onde se propde ideias espontdneas e aleatérias sobre o tema
em questdo. Geralmente realizado em grupo, cada palavra ou ideia exposta contribui para a solu¢ao do problema.
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o de um manifesto, composto por dez itens, dez titulos impactantes que iriam representar o
pensamento, o DNA e o estilo da DEZ de fazer comunicag¢ao, além de serem os direcionadores
para o desenvolvimento do conteudo dos topicos, que deveriam abordar também a historia da
empresa, a infraestrutura fisica, o novo modelo organizacional dividido ndo em departamentos,

mas em areas afins, a equipe e alguns cases de sucesso.

Inumeras referéncias foram pesquisadas, tanto de estilo grafico quanto de materiais
possivels para o estojo, na busca de uma ideia que estivesse dentro do conceito proposto pelo
briefing. Disso nasceu um moodboard”, rafes e layouts foram propostos, e assim o projeto
comecava a tomar corpo. A primeira ideia apresentada para o ‘cliente’, nesse caso representado
pelo presidente da agéncia, foi a
de cartazes impressos em papel,
um formato que explorava a
verticalidade (30 x 94cm), e que
dobrados, coubessem num formato
menor e mais funcional, dada a
preocupagao com o transporte, as
técnicas de producao do estojo e
os custos do mesmo. Os cartazes

teriam, de um lado, o conteudo, e

do outro, somente a imagem, sem
nenhuma intervencdo  grafica,
sugerindo uma reutilizagdo para
enquadramento para quem O
recebesse. Paralelo a isso, houve

igualmente uma preocupag¢ao em

descobrir algum artista plastico,
fotografo ou ilustrador que tivesse
uma série de obras ja produzida
ou que viesse a produzir sob nossa

encomenda, para que, além de uma

unidade visual, as imagens fossem

FIGURA 7. Book da Dez (detalhe do verso das laminas)

1% Ferramenta do processo criativo que consiste num quadro de imagens selecionadas pelo profissional. que de
alguma forma simbolizam e representam o conceito proposto e servem para direcionar o pensamento criativo do
designer.
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significativas ao nosso universo. Renomados artistas locais foram sugeridos, visitas em ateliers
foram feitas, coletivos de arte urbana e artistas internacionais foram sondados, um video
de making of do processo artistico foi cogitado, fotografos foram convidados a participar.
Mas nenhuma dessas opg¢oes foi adiante, algumas pelos artistas nao se interessarem pelo
projeto, outras pelo alto custo do conjunto das obras. Enquanto isso, o contetido estava sendo
desenvolvido, cada detalhe dos textos estava sendo discutido e aprimorado pelos redatores agora

encarregados, bem como os inimeros or¢amentos de producao grafica.

Mas ainda ndo tinhamos
encontrado a solucdo para as dez
imagens. Além disso, uma questao
preocupava a todos: apesar da
DEZ sempre ter sido uma grande
apoiadoraepatrocinadoradeeventos
culturais em Porto Alegre, até que
ponto atrelar o nome e o estilo de
um ou mais artistas nesse portfolio
seria interessante para a agéncia? Do
ponto de vista de divulgagao desses
artistas, sem duvida, mas sob o ponto
de vista representativo da agéncia,
talvez nao. Além disso, a forma de
cartazes ainda nao era consensual,
voltou-se a ideia de fazer um livro,
com acabamento sofisticado, talvez.

Nao, caro e convencional demais,

afinal de contas “uma empresa que
trabalha com criatividade tem que
ter compromisso com o nao-linear FIGURA 9. Book da Dez (detalhe da diagramacao do contetido)
e o nao-convencional” (BIZARRO,
Anexo II). E se usarmos materiais diversos da sobra da industria grafica para que este projeto
tenha um carater sustentavel, nos moldes de algumas referéncias selecionadas? A textura
caracteristica de cada substrato poderia dar outra dimensao a peca, saindo totalmente do

convencional do papel e da linearidade de um portfolio comum.

A experiéncia tatil e o uso de materiais diferenciados fizeram toda a diferenca para
mostrar o espirito de uma agéncia com DNA criativo. Materiais somam percepgoes
de conceitos que ndo podem ser manisfestados apenas com o discurso. Isso se aplica
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também a arquitetura, a pintura, a escultura. Uma simples mudanca no substrato de
uma peca grafica tem o poder de gerar um entendimento absolutamente diferente no
seu publico. (BIZARRO, Anexo II)

Iniciou-se entdo uma busca por materais com texturas, pensou-se em laminas serigrafadas

e numeradas, buscando-se dar um carater artistico de peca tnica e exclusiva. Depois de outras

tantas op¢oes sugeridas, tratativas com fornecedores, estimativas de custo avaliadas, variagoes

do material, formatos e alternativas de tipos de impressao, o conceito da pe¢a finalmente foi se

materializando. Foi quando se teve a ideia de que as imagens poderiam ser feitas internamente,

mas nao apenas por um designer ou um diretor de arte da talentosa equipe, mas dividida entre

toda a equipe, como meio de prestigiar o talento e a criatividade de cada um. Sobre a decisdo de

se fazer as imagens internamente, Dorfman escalarece:
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A decisdo amadureceu junto com todo o conceito do Book. [...] Se essa pega fosse
ilustrada por outros bons artistas, de fora da nossa equipe, néo teria sido ruim, mas a
gente teria outro discurso. Dessa forma, nés nos apropriamos da peca. Essa defini¢do
se deu quando o foco saiu da arte e foi para o objeto. [...] quando o foco partiu para
uma coisa mais integrada, com as laminas, os substratos, a caixa, tudo isso que é
determinante para a peca, ai fez o maior sentido as imagens terem sido feitas aqui
dentro, pela equipe, e o resultado foram ilustracdes excelentes. O processo todo foi
muito rico, o legal € que a gente comecgou buscando solu¢des muito diferentes e, quando
apareceu essa, foi uma solugado muito interessante, que passa totalmente a mensagem
e ao mesmo tempo € factivel. Foi uma solu¢do bem-sucedida, como em todo o bom
processo de design. (DORFMAN, Anexo I)

Sobre o briefing para cada lamina-tema, Giovanni
Pereira, designer da equipe e responsavel por coordenar o
processo junto a producdo grafica, salienta que foi de “total
liberdade criativa, desde que a ilustragio representasse o tema
escolhido para a lamina” (PEREIRA, Anexo III). Sobre isso,

Bizarro complementa:

FIGURA 11. A Multiplicacao FIGURA 12. As Pessoas FIGURA 13. Nova Infraestrutura



FIGURA 17. Digital Zoo
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O direcionamento dado foi o de expressar,
através de um desenho ao seu estilo, a
maneira que eles, melhor do que qualquer
artista externo, compreendem o conceito
da agéncia e o seu funcionamento. Isso é
mais uma forma de transmitir a cultura da
empresa. (BIZARRO, Anexo IT)

Cada designer/diretor de arte incumbido de uma
imagem escolheu um dos substratos disponiveis, e ao final
de duas semanas, tinhamos dez imagens desenvolvidas com
exclusividade e dentro de estilos completamente diversos,
dando uma amostra da riqueza estética e da diversidade que
a equipe poderia alcanc¢ar. Nelas podemos observar varias das
caracteristicas das imagens pos-modernas, como a vernacular
(que usa elementos da arte popular e representagoes cotidianas),
e a indefinicdo (abundancia de elementos constitutivos
propositalmente fora do contexto, por pura ornamentacao ou

para causar confusao) na imagem ‘A Origem’. J& a pixelizacdo

A
ORIGEM

FIGURA 20. Verso 1

A
MULTI
PLICA

Al

FIGURA 19. As Ideias FIGURA 21. Verso 2




pode ser notada nas imagens ‘A Multiplicacao’ e ‘As
Pessoas’, em que pequenas particulas e pontos de
diversos tamanhos ordenados num grid formam as
figuras. Na imagem ‘Nova Infraestrutura’, tracos
modernistas do construtivismo russo misturadas
aos padroes geométricos entrecruzados de Escher,
formam uma ilusdo de otica pela sobreposicao de
planos, configurando o hibridismo. Nas imagens ‘Area
Planejadora’, ‘Area Criadora’ e ‘Area Produtora’ também
se observam hibridismos, com ilustragoes e tipografia
ao estilo retro, misturadas a um estilo psicodélico
multicolorido e sinuoso dos anos 70. Em ‘Digital Zoo’,
pode-se configurar a caracteristica da apropriagcdo na
classicaimagem de ilusdo de otica facilmente encontrada
na web, bem como a embalagem alusiva as latas de sopa
Campbell da pop art de Andy Warhol na imagem “Trade
Zed’. Contudo, a imagem ‘As ideias’, acreditamos que
possa se enquadrar numa estética nonsense que sugere
Jjogo/indefini¢do, na ‘caga aos sentidos’ e que ironiza a
objetividade e o realismo da fotografia com significado
ambiguo. Para além da analise das imagens produzidas,
temos o estilo grafico do layout do contetido do verso
das laminas, em que prevalece o estilo modernista com
base em grids bem definidos (2 colunas) e minimalismo
graficos. O contraponto pos-moderno aparece somente

na quebra e espacamento for¢cados dos titulos.

3.1.4 Produzimos o que Criamos

Pode imprimir! Essa ¢ a frase magica que, ao
final de um processo criativo, literalmente nos traz
um alivio. Nesta etapa, significa que os or¢camentos
foram aprovados, fornecedores estdo definidos, os
arquivos foram finalizados, as amostras verificadas e os

prototipos feitos.
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FIGURA 22. Book da Dez (sequéncia
da montagem da caixa)



Conforme  esclarecimnto
da produtora grafica da Dez
Comunicac¢ao Kelly Aguiar, sobre o
desafio de fazeruma pe¢a com tantos
materiais diferentes, foi o de nao
desistir e ter parceiros incansaveis,
ja que foi necessario envolver trés

fornecedores no projeto, e coloca-

los em permanente contato, pois
o trabalho de um dependeria do - :

FIGURA 23. Book da Dez (detalhes das espessuras
trabalho do outro. Para tanto, foram e substratos das laminas)
escolhidos os fornecedores Fantini
Comunica¢ao Visual, que produziu
as laminas num equipamento de impressao digital JET-I AHDC do fabricante AGFA, com
capacidade de imprimir em até cinco cores, inlcusive o branco, que da uma base de cobertura
tipo serigrafia em impressao digital e garante a fidelidade das cores em algumas superficies mais
escuras, por exemplo. Para os conteudos, a solugao foi a impressao em papel pelo método off-set
e posteriormente colados no verso das laminas, executado pela grafica Impresul. A caixa em
acrilico moldada e serigrafada ficou a cargo da Victa Acrilicos. Sobre o processo de produgao

e a escolha de fornecedores, Bizarro nos diz:

Todo material de design deve ser pensado para producdo em escala. por isso, uma
escolha bem-sucedida é idealizada pelo designer e discutida com o fornecedor.
Primeiro o conceito da peca € concebido. Depois, as tecnologias disponiveis entram
no circuito e a peca € validada e/ou adequada a producdo em escala. A tecnologia
¢ sempre um apoio a criatividade, ndo deve ser necessariamente determinante.
(BIZARRO, Anexo IT)

Porém, para Dorfman e Pereira, neste caso do BOOK DA DEZ a tecnologia foi, sim,
determinante, pois talvez essa mesma peca nao teria sido possivel ser produzida ha uns quatro
anos atras. Eles nos colocam que as novas tecnologias sao viabilizadoras de novas criatividades:
“a gente costuma entender a tecnologia como um instrumental, apenas, mas ndo, ela ¢

determinante para o exercicio criativo” (DORFMAN, Anexo I).

Para a produ¢ao do BOOK, foram realizados em torno de cinco amostras de substratos
e trés prototipos completos da peca. Os testes de impressao foram feitos em diversos tipos de
substratos disponiveis, sendo que alguns foram descartados em funcao da textura, peso ou pela
impressao nao ficar tao legivel. Todas estas etapas que, para Bizarro, sao normais e inerentes ao
processo, acabaram resultando num prazo maior que o estimado para a producao: “em fun¢ao

dos varios prototipos necessarios até aprovagao interna do material, resultou num tempo maior
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para a conclusdo do projeto” (PEREIRA, Anexo III). Sobre essas dificuldades no processo de

produgao, Dorfman acrescenta:

Primeiro tivemos uma dificuldade de custo. depois muitos ajustes na embalagem.[...]
Tivemos muitas dificuldades, mas normais a todo o processo de uma peca sofisticada
em design. Ainda mais, em se falando de um objeto, que precisa funcionar, tem
encaixes, tem tamanhos e dimensdes diferentes, e eu fazia questdo que a caixa ficasse
totalmente ajustada as laminas. (DORFMAN, Anexo I)

O resultado de todo esse processo foi uma peca excepcional, formando um conjunto
totalmente ndo-convencional e com qualidade estética e de produ¢ao impecaveis. Com 1isso,
comprovamos que o briefing e os objetivos criativos foram totalmente atingidos, e a pega, de
fato, ajuda a “vender’ a proposta da DEZ de uma forma diferenciada, dando consisténcia para o
discurso da agéncia. Os relatos nos dizem que nenhuma pessoa que recebeu o BOOK DA DEZ

ficou indiferente, as reagdes sao de surpresa, encantamento e até de agradecimento.

Acho que esse Grand Prix veio por esta pecga ser justamente a mais notavel, a mais
excepcional, e que tinha todas as dimensdes necessarias para ser bem-sucedida. Ela
conta bem uma histdria, ela tem um resultado grafico e plastico muito poderoso, €
muito bem produzida, ela ¢ inovadora, ela € desafiadora, ela é criativa. Entdo mereceu
o Grand Prix, mas no sei se ela aponta uma tendéncia. De qualquer maneira, ela €
uma peca muito contemporianea. (DORFMAN, Anexo I)

Entendemos que a mais alta premiacao em design no CRIARP 2013 veio somente coroar
e dar reconhecimento a esse belo projeto, nos mostrando como a forma pode dialogar com o
contetido, e a experiéncia tatil dos materiais somam percep¢oes de conceitos que o discurso nao

pode alcangar.

3.2 SEDUCAO, EXPERIENCIA E SENSORIALIDADE

Refletindo através da experiéncia vivida e documentada a partir do exemplo do BOOK
DA DEZ, podemos dizer que, na era do tablet e dos conteudos digitais, o design grafico tem um

desafio: a busca pela experiéncia sensorial.

O design grafico, enquanto campo de atuacgao criativa, possui uma dinamica distinta dos
periodos anteriores apresentados, a relagao com o cliente pede mais do que uma simples troca
de informacdes. Um projeto de design pode agregar valor e sensibilizar os niveis mais sutis
da percep¢ao humana, estabelecendo uma relacdo emocional com o seu publico, que pode ser
intensificada com a manipula¢ao da superficie do objteto, bem como sua dimensao imaterial, ou
a informacao, pode ser transformada através do conjunto de valores intrinsecos do contetido ou
objeto. “A experiéncia € unica em cada sujeito, ela tem por fungao retirar o sujeito de si, fazer

com ele nao seja mais o mesmo” (LOPES, 2007, p. 26).
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FIGURA 24. Book da Dez (detalhe de algumas imagens das laminas)

Uma identidade visual, um display, um relatorio, podem ser reinventados para além
dos objetivos iniciais. Por isso, se faz necessario explorar novas linguagens e promover a
experiéncia, fazendo com ela seja nova, rica, tatil, reveladora, traga novos significados e
abra novas possibilidades de interagdo com seu publico. “O gosto pelas novidades se torna
um principio constante e regular [...] a mudan¢a nao € mais um fendmeno acidental, torna-se
regra permanente dos prazeres da sociedade [...] e tornam imediatamente obsoleto aquilo que os
precede” (LIPOVETSKY, 2009, p, 34).

Precisamos seduzir. Provocar a sedugdo do novo, nao o novo do nunca visto, mas o
novo do nunca antes experimentado. “A materialidade das coisas € absolutamente sedutora. A
experiéncia sensorial e o jogo com os sentidos, o pegar na mao, o manusear, de ter a experiéncia

com as texturas, com os encaixes, com a experiéncia da montagem de todo o material ¢ muito
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excitante” (DORFMAN, Anexo I). Assim como o design de produto busca dar a melhor forma,
a aparéncia mais sedutora ao objeto em questdo, aliando beleza a funcionalidade, o design
grafico também, a sua maneira, busca transmitir a mensagem seduzindo pela sensorialidade e

pela estética.

De que estética ainda podemos falar? E é dela que quero falar, ndo sé de critica,
leitura, interpretacdo de obras. Uma estética, sem davida, localizada e engajada num
tempo e numa sociedade, ao invés de abstrata e universal, que emerge do embate
com as materialidades, mas procura confronta-las, estabelecer séries. linhagens,
a partir de problemas, conceitos. categorias. Uma estética interessada. parcial e
empenhada, sem que se implique uma submissdo a interesses de partidos politicos,
classes, e/ou grupos sociais. Uma estética pop, que nao tem medo do facil [..] Uma
estética hibrida, intertextual, transemidtica, multimidiatica, centrada em categorias
e conceitos transversais. [...] Uma estética centrada na experiéncia. que traz tensao
constante entre a possibilidade de acimulo e comunicacdo e/ou sua impossibilidade.
Essa experiéncia esta sempre além da arte, mas afirma o seu lugar como forma de
conhecimento e de estar-no-mundo, indo além da sua mera consideracdo como
mercadoria. (LOPES, 2007, p. 30)

O dialogo que se inicia no objeto, resultado de todas as viabilidades técnicas somadas,
constitui uma imagem que passa pelos sentidos e se traduz numa mensagem. O processo criativo
que permeia o dialogo entre essas partes pode negar, transgredir e propor uma solu¢ao para
sair do lugar-comum. Como pudemos verificar no processo do BOOK DA DEZ, as propostas
iniciais eram em formato de livro, ou cartazes produzidos em processo off-set, provavelmente
com a inclusdo de algum acabamento diferenciado, que lhe traria mais sofisticacao. Mas as
duas decisoes que realmente mudaram a perspectiva da pega e lhe trouxeram um novo conceito
— 1lustragoes feitas pela equipe e a utilizagao de substratos que ndo o papel — vieram ambas da
busca de uma solugao inovadora e, portanto, transgressora. Ao desafiar a propria capacidade

de produgao, a criatividade fluiu e abriu novas possibilidades de resultados antes impensados.
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CONCLUSAO

O presente trabalho buscou mergulhar no universo do design com a inten¢ao de
mostrar outros caminhos possiveis para a solugao criativa num projeto de design grafico. Esse
questionamento provém da constatac¢ao de que hoje esta cada vez mais dificil despertar a ateng¢ao
num mundo abarrotado de informag¢des, em que o meio digital centraliza e pasteuriza tanto as
imagens quanto as mensagens, e que as interfaces contém em si uma logica do instantaneo, do

efémero.

Como, entado, o design grafico pode potencializar o resultado de seu processo, fazendo

com que seu publico nao fique indiferente?

Vimos que a propria historia, através de dois polos complementares, podem nos
oferecer imimeras solugdes. Um dos lados, o qual consideramos de extrema importancia, € o
conhecimento, a memoria, ou o imaginario que o designer pode recorrer para a construcao de
novas visualidades. No primeiro capitulo, tratamos de elencar os eventos e o pensamento de
um mundo em rapida transformacao e fértil na criatividade que rompia padroes estabelecidos
por séculos. Este referencial vai lhe trazer a consciéncia necessaria para usufruir da liberdade

estilistica, mutante e cadtica que impera no design contemporaneo.

No outro lado, temos os recursos tecnologicos que viabilizam, estimulam e propiciam
novas solugodes antes impensaveis, mas também trazem resultados faceis e pobres e que em
nada contribuem para uma interagdo mais eficaz com seu publico. No meio desses dois polos
— a referéncia estética e a técnica — podemos entender que existem fatores que fazem com
que estes dois mundos possam conversar e interagir de maneira a transformar o discurso. As
reflexdes sobre as percepgoes, as imagens, os objetos, a criatividade e o modo como elas se inter-
relacionam e no que isso influi no resultado das mensagens, foram expostas com objetividade
no segundo capitulo. Os autores escolhidos e suas abordagens a respeito desses temas foram
cruciais no entendimento da propria atividade do design grafico, ndo so pela sua consisténcia

como nas suas previsoes acertadas décadas antes do momento atual.

Pudemos descobrir que so6 criamos o que produzimos e, portanto, as respostas criativas
terao uma relagao estreita com as condi¢des socioeconomicas do periodo. Que o material €, na
verdade, imaterial, ¢ uma ideia que pode se materializar de diferentes formas, e que a forma,
em muitos casos, define o conteudo. As superficies sao um meio de expressao, transportam a
imagem e constroem a propria mensagem, com inimeras possibilidades de ampliar as vias de
interacdao com seu receptor, explorando a sensorialidade tatil, sendo essa uma das vantagens do

design grafico em relagao aos outros meios de expressao, como o digital. Resgatar a experiéncia
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com o objeto através da sensorialidade, incitando novos olhares e percepgdes, por si so, ja faz
desta escolha um diferencial para o projeto em detrimento a escolha de um meio digital que

podera ficar perdido entre tantas outras informag¢des num banco de dados.

Por outro lado, temos também consciéncia da efemeridade de tais objetos, que podem
servir apenas para aquele momento, ndo tendo mais valor depois de uma vez manuseados,
decifrados, lidos. Ao mesmo tempo que algumas pecas terdo vida longa justamente pelo
diferencial dos recursos utilizados e serdao cuidadosamente guardadas e mostradas para mais
alguém ou servirdo de inspiragcdo para novas ideias, outras pe¢as poderao significar apenas
tralhas nas maos dos mais desapegados. Mas a funcdo principal ainda é romper a barrreira num

universo complexo e chamar a aten¢ao, fixando a experiéncia e construindo novos significados.

Ancorado pelo exemplo do BOOK DA DEZ, apresentamos as diferentes etapas de um
projeto de design e as infinitas possibilidades e problemas que podem se apresentar no decorrer
desse processo. Através das entrevistas com algumas das pessoas envolvidas, foi possivel
entender a problematica e os objetivos do briefing que, nesse caso, buscava refletir um momento
de profundas mudancas na empresa. Essas mudangas foram também direcionadoras, tanto no
modo de pensar o projeto como na busca de uma solug¢do criativa nao-linear e que fosse viavel

tecnicamente.

Com as respostas dos entrevistados, pode-se perceber que a teoria discorrida nos
capitulos anteriores aparece na pratica de uma forma latente. Os pensamentos, as reflexdes
dos autores na busca de um entendimento sobre as coisas que nos cercam e 0 modo como 1SS0
reflete no 1maginario do profissional criador, vai tangenciar suas escolhas. A total liberdade
criativa dada aos designers e diretores de arte na elaboracdo das laminas-tema, possivel na
contemporaneidade, tema também abordado no inicio deste trabalho, resultou numa amostragem
muito interessante das caracteristicas da construcdo de imagens pos-modernas defendida por
alguns autores, de forma que, mesmo empiricamente, enquanto criadores, trazemos o referencial
estético de importantes periodos da historia da arte e do design. Revisitados, e somados as novas
potencialidades técnicas, o embate criativo € calcado na busca do novo e na renovagao de ideias,
na multiplicidade e fluxo constante de trocas simbolicas, para se chegar a um resultado de forte
impacto, totalmente atrelado a este tempo e a este momento fluido, do excesso de informagoes

e, a0 mesmo tempo, vazio de expectativas.

O design grafico tem os meios de fazer dessa tarefa uma atividade prazerosa para o seu
profissional, rica de descobertas, e cheia de novos significados para seu receptor. Surpreender e

surpreender-se €, a0 mesmo tempo, uma premissa e uma escolha.

Porto Alegre, 2 de setembro de 2013.
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ANEXO I - ENTREVISTA COM MAURO DORFMAN

Socio-Presidente da Dez Comunicacio

concedida em 23/08/2013

1. Na era do tablet e dos conteudos digitais, como e por que surgiu a ideia de fazer um

portfolio analogico com requintes de producgdo gridfica?

Dorfman: Eu acho que tem uma razao bem especifica e uma razao bem ampla: a especifica
€ que, como esse ¢ um material de prospeccao e de apresentagdo da agéncia, ele precisa furar
a barreira das dezenas de outros materiais que vao competir com ele pela mesma aten¢ao. Ele
precisava ser um material diferenciado, pois em geral, com materiais eletronicos, como um CD
ou DVD, ¢ muito mais dificil reter a atencdo da pessoa, talvez sequer ela va abrir e ver do que
se trata. A gente queria um material que fosse competitivo na ateng¢ao de nosso publico-alvo,
que sdo, em geral, prospects, e ter certeza de que aquela pessoa iria se relacionar com a peca
e que a mensagem iria chegar. Chamar a atencao, de fato. A razdo mais ampla, e tem tudo a
ver com isso, € o fato de que, sem duvida, mesmo nessa era de tablets e maravilhas digitais
e todos os recursos eletronicos que a gente tem a nossa disposi¢ao, continuamos sendo feito
de atomos, a gente nao ¢ feito de bits, a materialidade das coisas é absolutamente sedutora. A
experiéncia sensorial e o jogo com os sentidos, 0 pegar na mao, o0 manusear, ter a experiencia
com as texturas, com 0s encaixes, com a experiéncia da montagem de todo o material € muito

excitante para quem ganha.

2. Em que medida o ndo-linear e o ndo-convencional foram determinantes nessa escolha?

Dorfman: Vou responder com a frase surrada: o meio ¢ a mensagem. Ontem mesmo tive a
oportunidade de apresentar este portfolio. Como solugdo, essa coisa solta das laminas, assim
como os materiais, faz parte do conceito da peca, ndo € uma coisa decorativa, ela ¢ a mensagem.
Em geral eu ensino o usuario como folhear, como recolocar na caixa, mas claro que, na hora
em que ele espalha tudo aquilo em cima da mesa e tira da ordem, funciona super bem. Sempre
quando vou apresentar e vejo o espanto e a admiracao da pessoa que manuseia a pe¢a € comeca
a explorar, eu digo: 1sso aqui apresenta exatamente ‘como’ a gente faz. A gente (a DEZ) nado tem
s0 uma solugao, tem uma multiplicidade. A gente tem de ser versatil, a gente tem de ser maleavel,
duro, metalico, as vezes a gente tem de ser suave, ou rustico. A multiplicidade de suportes,
de texturas e espessuras, carrega em si um conteudo, ¢ o sair da ordem. E tem outra coisa

interessante, que nos da outra dimensao: aquilo ¢ também um showcase da nossa capacidade
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de producao, € uma peca de divulgag¢ao de uma empresa de comunicag¢ao, que faz design, e nos

precisavamos que ela fosse extrema, completa na sua entrega.

3. Neste caso, poderia-se dizer que a forma (materiais) determinou o conteiido?

Dorfman: Sim, a forma determinou o conteudo. Na verdade acho que teve um dialogo grande
entre forma e conteudo. Mas ela determinou no seguinte sentido: uma vez que decidimos pelas
laminas soltas, eu pedi que cada texto tivesse uma autonomia e coubesse no verso da lamina,

Justamente para que as pessoas pudessem ler fora da ordem e as coisas fizessem sentido.

4. Durante o processo criativo, em que momento se decidiu fazer as imagens com a propria

equipe?

Dorfman: Depois de ver a peca executada, acho que esta decisao foi um tremendo acerto, ela
ganhou mais uma dimensao de valor que nao teria de outro jeito. A decisao amadureceu junto
com todo o conceito do Book. Claro, somos todos admiradores da boa arte e da boa ilustracao, e
estamos acostumados a contratar a solugao de terceiros. Se essa pec¢a fosse ilustrada por outros
bons artistas, de fora da nossa equipe, ndo teria sido ruim, mas a gente teria outro discurso.
Dessa forma, nds nos apropriamos da peca. Essa defini¢cdo se deu quando o foco saiu da arte e
foi para o objeto. Ainda que mantivéssemos a estrutura, as imagens, a fonte, os textos, e fosse
feito tudo em papel, talvez buscar as imagens fora, tivesse sido a melhor solugao, até por que nao
temos um time de ilustradores aqui so para isso, mas, quando o foco partiu para uma coisa mais
integrada, com as laminas, os substratos, a caixa, tudo isso que € determinante para a peca, ai
fez o maior sentido as imagens terem sido feitas aqui dentro, pela equipe, e o resultado foram
ilustragoes excelentes. O processo todo foi muito rico, o legal € que a gente comeg¢ou buscando
solugdes muito diferentes e, quando apareceu essa, foi uma solugdo muito interessante, que
passa totalmente a mensagem e ao mesmo tempo é factivel. Foi uma solu¢ao bem-sucedida,

como em todo o bom processo de design.

5. Como este conceito de multiplicidade foi influenciado pelo modelo de DEZ-integracio?

Lembrando que foi durante o processo criativo que seiniciou esse novo modelo de organizacdo.

Dorfman: Ah, totalmente, se pensarmos bem, ela € uma ‘pe¢a-manifesto’, ela demonstra esse
raciocinio da nova metodologia de trabalho, em que a gente nao pode estar mais preso a nada,

numa ordem pré-determinada, numa linha de produg¢ao. Entao, libertar a peca de uma lombada,
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de uma sequeéncia unica, faz parte disso. Ela ¢ um reflexo da ideia de que come¢amos como
uma ageéncia de propaganda e hoje somos um grupo de comunica¢ao. Um negdcio muito mais

multiplo e multidirecionado.

6. Vocé diria que as novas tecnologias de impressdo nortearam esta escolha? Como se deu a

escolha dos forcecedores de producgdo?

Dorfman: Sim, nortearam. Além dessa pe¢a ser bem-sucedida, adequada e interessante, ela
foi viavel. Temos que olhar para a historia, esta mesma ideia, ha uns 4 anos atras, teria sido
inviavel. A gente precisa entender que a tecnologia € viabilizadora de novas criatividades, ela
nao ¢ um mero suporte neutro. O interessante € que, quando surgem novas tecnologias, surgem
novas criatividades, surgem novos pensares criativos. A gente costuma entender a tecnologia
como um instrumental, apenas, mas ndo, ela ¢ determinante para o exercicio criativo. O
surgimento de uma tecnologia que permite trabalhar em varios substratos, vai abrir novas areas
para a criatividade, e 1sso significa que o mundo das ideias € ilimitado. Porém, mais do que
a tecnologia, esta pecga foi viabilizada pela equipe de Produ¢do Grafica da agéncia, liderada
pela Kelly Aguiar e, muito, também, pelo fato de nos termos um Diretor de Criagao (Bizarro)
que entende e gosta de producdo grafica. O conhecimento deles, juntos, nos mostrou que essa
solucdo era factivel tecnicamente, coisa que eu, mesmo tendo atuado no design e na dire¢ao de
arte, por exemplo, nao acharia possivel. Sim, a escolha do fornecedor foi fundamental, na sua
vontade de fazer acontecer, porque ¢ um material muito caro, precisou de varios ajustes, varios

prototipos, e um trabalho de equipe muito bem coordenado.

7. Houve alguma dificuldade em relagdo a produgdo do material?

Dorfman: Claro, muitas dificuldades. Primeiro tivemos uma dificuldade de custo, depois
muitos ajustes na embalagem. A gente pensa nas laminas, mas se nao tivesse a caixa acrilica,
que no meu entender tem um papel fundamental no sucesso desse projeto, e se nao tivesse
a caixa de pizza envolta dela, acho que tudo isso monta um conjunto em que cada parte ¢
muito importante. O papeldo, que € a protecao, e a joia, dentro. E na embalagem, também
tem um gesto criativo no logotipo que se monta, pela transparéncia, o lettering adesivado na
tampa, deslocado do logo na folha de rosto. Tivemos muitas dificuldades, mas normais a todo
o processo de uma pega sofisticada em design. Ainda mais, em se falando de um objeto, que
precisa funcionar, tem encaixes, tem tamanhos e dimensoes diferentes, e eu fazia questao que a

caixa ficasse totalmente ajustada as laminas.
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8. Qual a relevdncia, ou ndo, da experiéncia tdtil e sensorial no design grdfico?

Dorfman: Extrema, eu acho que ela ¢ absolutamente decisiva, nao posso dizer que € central,
ela ¢ focal, porque o design ¢ funcional, ele sempre tem uma funcionalidade. De qualquer
maneira, nés trabalhamos com design nas duas pontas, fazendo e consumindo, sabemos que
a experiéncia tatil, a experiéncia fisica do produto do design € decisiva. O material faz muita
diferenca, a textura faz muita diferenca, a espessura faz muita diferenca, o peso faz muita
diferenca. Todas essas coisas sao muito decisivas justamente por que se tem a oportunidade, no
design, de oferecer uma experiéncia sensorial para a pessoa, que vai além da pagina da revista,
além da tela do computador. Isso € um valor que tem de ser levado em consideragao, porque o
suporte nao € neutro. O contetido esta numa caixa, ele se valoriza e se conserva. Essa caixa nao

¢ efémera, ainda esta 14 exposta em muitos dos lugares onde a entreguei.

9. Nossas memdrias sdo nossas percep¢oes que ficaram guardadas. E possivel descrever a

percepgdo de quem recebeu este portfolio? Alguém ficou indiferente?

Dorfman: Eu ndo me lembro de ninguém que tenha ficado indiferente. Eu ja apresentei e ja
presenteel muitas e muitas vezes e as rea¢des sempre sao fortes, primeiro porque a peca € muito
‘nao-convencional’, segundo porque ela parece cara, entdo a reagdo das pessoas, iniimeras
vezes, ¢ de gratidao em receber um negocio tao bacana, elas quase nao acreditam que vao ficar

com aquilo, porque a peca aparenta ter muito valor.

10. O portfolio conquistou seu objetivo nos sentido de “vender” a proposta da Agéncia? Ela

ajudou a encantar e a conquistar clientes?

Dorfman: Tenho certeza absoluta que sim, esta peca materializa e demonstra em si propria
a nossa capacidade de producao, ela d4 uma consisténcia para o discurso da agéncia, em si
s0, que ¢ muito convincente. E eu acho que esta ¢ a funcdo muitas vezes do design, ainda
mais no design tridimensional, pois sempre todas as caracteristicas fisicas e plasticas trazem
a mensagem junto. E, nesse caso, mais do que qualquer discurso, que qualquer power-point ou
demonstra¢ao de outro tipo, apesar do seu conteudo ser muito importante, mesmo a pessoa que

nao leia nada e so passe os olhos pelas laminas, ja entende tudo.

11. Vocé considera que o Grand Prix em Design no Criarp deste ano nos mostra uma

tendéncia do design grdfico contempordneo?
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Dorfman: Nao sei se chega a mostrar uma tendéncia, realmente. Acho que esse Grand Prix veio
por esta peca ser justamente a mais notavel, a mais excepcional, e que tinha todas as dimensoes
necessarias para ser bem-sucedida. Ela conta bem uma histdria, ela tem um resultado grafico
e plastico muito poderoso, ¢ muito bem produzida, ela € inovadora, ela ¢ desafiadora, ela ¢
criativa. Entdo mereceu o Grand Prix, mas nao sei se ela aponta uma tendéncia. De qualquer

maneira, ela € uma pe¢a muito contemporanea.

12- Outras duas pecas da DEZ e que possuem as mesmas caracteristicas de serem produzidas
em outros tipos de superficie que ndo o papel também foram premiadas neste ano. Podemos
considerar uma tendéncia de que o design grdfico estd saindo do papel e estd indo para

outras superficies?

Dorfman: Nesse sentido acho que sim, tem ai uma rea¢ao muito forte ao digital. Se i1sso é uma
tendéncia, ela € proporcionada por dois grandes vetores, o primeiro € técnico, a possibilidade que
se tem de produzir acaba abrindo novos territorios para a critaividade, e o segundo € contextual,
¢ historico. O fato de estarmos vivendo num mundo tao digitalizado, tao virtual, faz com que
as coisas, os objetos que tenham textura, volume, que de certa maneira remetem a um mundo
analogico, ganham valor, uma relevancia diferente. Acho que ai sim, esses dois vetores podem
apontar para uma tendéncia, a ampliacao da possibilidade técnica de produzir e, a0 mesmo
tempo o valor renovado dessas ‘coisas’, que antes era sO o que havia, agora elas sdo uma op¢ao.
Se voltarmos 70 a 80 anos no tempo, em que quase tudo era mais rustico, 100% analogico e
feito em pequenas tiragens, nesse tempo (estamos falando dos anos 30, 40 do século passado),
um objeto completamente lisinho, industrial, bem-acabado, contrastava com a realidade. Acho
que agora temos um sinal inverso: tudo que € rustico, analdgico, de baixa tiragem, passa a ser o

especial num mundo tao seriado, tdo industrializado, em que a coisa bem acabada ¢ o padrao.



ANEXO II - ENTREVISTA COM THIAGO BIZARRO
Diretor de Criacao da Dez Comunicacao

concedida em 20/08/2013

1. Na era do tablet e dos conteudos digitais, como e por que surgiu a ideia fazer um portfolio

analogico com requintes de producdo grdfica?

Bizarro: Por se tratar de uma pega de apresentacao, prospec¢ao e encantamento, acreditamos
que essa op¢ao teria mais capacidade de atrair e fixar a aten¢ao, e que as experiéncias sensoriais
seriam um acréscimo e um /ayer a mais de contetido para explicitar os conceitos da agéncia. Mais
do que 1sso, esse material teria mais possibilidade de permanecer em um lugar no escritorio/
mesa/estante do cliente/prospect, pois um material fisico fica sempre a mao, enquanto um
material digital fica guardado de forma invisivel em um dispositivo mobile ou em um servidor

remoto, e soO € acessado se for lembrado.

2. Em que medida o ndo-linear e o ndo-convencional foram determinantes nesta escolha?

Bizarro: Uma empresa que trabalha com criatividade tem que ter compromisso com o nao-

linear e com o nao-convencional.

3. Qual o direcionamento do briefing passado para cada um dos designers e direfores de arte

que criaram as imagens das ldminas?

Bizarro: Expressar, através de um desenho ao seu estilo, a maneira que eles, melhor do que
qualquer artista externo, compreendem o conceito da agéncia e o seu funcionamento. Isso ¢

mais uma forma de transmitir a cultura da empresa.

4. Como se deu a escolha dos materiais? Foi definida pela DEZ ou pelo fornecedor?

Bizarro: Todo material de design deve ser pensado para produ¢do em escala, por isso, uma

escolha bem-sucedida € idealizada pelo designer e discutida com o fornecedor.

5. Vocé diria que as novas tecnologias de impressdo nortearam esta escolha?
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Bizarro: Nao totalmente. Primeiro o conceito da pega é concebido. Depois, as tecnologias
disponiveis entram no circuito e a peca ¢ validada e/ou adequada a produg¢ao em escala. A

tecnologia € sempre um apoio a criatividade, nao deve ser necessariamente determinante.

6. Neste caso, poderia-se dizer que a forma (materiais) determinou o contetido?

Bizarro: O trabalho bem-sucedido de design surge da forma e da fungao. Nesse caso, fica dificil
dizer que uma pega que cumpre tdo bem sua fun¢ao e que foi tdo bem projetada formalmente,

toma partido de um dos condicionantes em detrimento ao outro.

7. Houve alguma dificuldade em relacdo a producdo do material?

Bizarro: Nao. As normais de qualquer processo dessa complexidade.

8. Qual a reacdo de quem recebeu este portfolio? Alguém ficou indiferente?

Bizarro: A relagao geralmente ¢ de surpresa e encantamento. Que eu tenha visto, ninguém

ficou indiferente.

9. Qual a relevincia, ou ndo, da experiéncia tdtil e sensorial no design grdfico?

Bizarro: A experiéncia tatil e o uso de materiais diferenciados fizeram toda a diferenca para
mostrar o espirito de uma agéncia com DNA criativo. Materiais somam percep¢des de conceitos
que ndo podem ser manisfestados apenas com o discurso. Isso se aplica também a arquitetura,
a pintura, a escultura. Uma simples mudanca no substrato de uma peca grafica tem o poder de

gerar um entendimento absolutamente diferente no seu publico.

10. O portfolio conquistou seus objetivos nos sentido de “vender” a proposta da Agéncia?

Bizarro: Sim.

11. Vocé considera que o Grand Prix em Design no Criarp deste ano nos mostra uma

tendéncia do design grdfico contempordneo?
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Bizarro: Nao. Acho que o juri avaliou sobre os aspectos de forma e funcao. Materiais, inovagao,
impacto, e ir contra o status quo do tablet em pleno 2013 também foram determinantes para a
peca receber uma alta premiacao em um festival de criatividade, acredito. Mas nao acho que
essa peca mostre tendéncia de design. Design é uma metodologia. E a técnica projetual pela
qual se chega a um resultado estético, formal e funcional, que pode ou ndo ter inspira¢ao em

tendéncias de moda, fotografia, ilustragao.
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ANEXO III - ENTREVISTA COM GIOVANNI PEREIRA

Designer da Dez Comunicacao

concedida em 22/08/2013

1. Na era do tablet e dos conteudos digitais, como e por que surgiu a ideia de fazer um

portfolio analogico com requintes de producgdo gridfica?

Pereira: Uma das ideias iniciais, € que seria um livro, diferenciado, com acabamento muito
bem cuidado, mas esse tipo de portfolio ja se tornou comum. A escolha por uma peca que fosse
feita com materiais diferentes teve dois objetivos: primeiro, ser diferenciado, chamar a aten¢ao
a partir da experiéncia do toque pelo prospect e também pelo apelo visual desses materiais.
Segundo que, mesmo sendo analdgico, o uso dos materiais diferenciados, por chamarem a
aten¢do, poderiam ter seu processo de produ¢ao documentado, com a inteng¢ao de gerar conteudo

digital, gerando exposi¢ao da agéncia em midias sociais.

2. Em que medida o ndo-linear e o ndo-convencional foram determinantes nesta escolha?

Pereira: Foram completamente determinantes, pois como dito anteriormente, a inten¢ao era
fazer um portfolio que cumprisse a funcao de um portfolio como todos conhecemos, mas que
fugisse totalmente de outros modelos ja produzidos por outras agéncias. Além disso, a busca por
materiais diferentes para cada lamina tinha, no comeco do projeto, um carater ambientalmente
responsavel, com aproveitamento de residuos de fornecedores da industria gréfica, o que poderia

também gerar midia expontanea para a agencia.

3. Qual o direcionamento do briefing passado para cada um dos designers e direfores de arte

que criaram as imagens das ldminas?

Pereira: Total liberdade criativa, desde que a ilustra¢ao representasse a area escolhida para a

lamina, além de ter como principio, que a impressao seria serigrafica, inicialmente.

4. Como se deu a escolha dos materiais? Foi definida pela DEZ ou pelo fornecedor?

Pereira: A escolha dos materiais deveria ser feita a partir de uma pesquisa por parte do

departamento de producao grafica junto aos fornecedores para descobrir o que havia de residuos
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de produg¢ao que poderiam ser reaproveitados e servissem de substrato para as laminas. Além de
ter um carater sustentavel, teria custo zero, pois eram sobras descartadas. Apesar disso, a equipe
de producao optou por centralizar em um fornecedor so6 a busca e posterior compra de todos os
materiais, ou seja, optou-se pelo mais viavel, o fornecedor comprava todos os materiais a qual
ele tinha disponibilidade e repassava o custo a agéncia. O carater de pesquisa e sustentabilidade

se perdeu aqui.

5. Vocé diria que as novas tecnologias de impressdo nortearam essa escolha?

Pereira: Nao nortearam, mas foram a solucao final. No projeto original a ideia era imprimir
em serigrafia, pelo carater de “copia de gravura”, onde cada lamina seria assinada e numerada,
como uma gravura de arte. Novamente a producdo gréafica optou, por viabilidade e custo,
utilizar a impressao digital. A novidade, no caso do portfolio da Dez, foi a possibilidade do uso

do branco em impressao digital, algo que queriamos na impressao em serigrafia.

6. Nesse caso, poderia-se dizer que a forma (materiais) determinou o contetido?

Pereira: Acredito que nao, o conteudo poderia ser o mesmo, ainda que fosse impresso somente
em papel. Talvez a associagao de serigrafia, com a possibilidade de cores solidas e variadas
(metalicas, fosforecentes, branco, etc...) pudessem resultar em um contetudo diferente a partir da

combinagao do material com o método de impressao.

7. Houve alguma dificuldade em relagdo a produgdo do material?

Pereira: Sim. A maior dificuldade fo1 tentar convencer as pessoas da viabilidade do projeto.
Como falado antes, a ideia original mais sustentavel precisou dar lugar a producao digital,
devido aos ajustes de prazo/custos da produgao grafica. Além disso, em fun¢ao dos varios
prototipos necessarios até a aprovacao interna do material, resultou num tempo maior para a

conclusao do projeto.

8. Qual a relevdncia, ou ndo, da experiéncia tdtil e sensorial no design grdfico?

Pereira: Toda. O consumidor/publico esta cada vez mais disperso, sua atencdo ¢ disputada 24
horas por dia, a quantidade de informacao que recebemos ¢ absurda, e qualquer material ou

comunica¢ao que proporcione alguma experiéncia, sera muito bem recebido.
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9. Vocé considera que o Grand Prix em Design no Criarp deste ano nos mostra uma tendéncia

do design grdfico contempordneo?

Pereira: Acho que nao ¢ uma tendencia. O criativo e imnovador sempre chamou a aten¢ao e
sempre foi reconhecido. Infelizmente a tendéncia € o ‘lugar-comum’, o medo de ousar. E natural
que algo que chame a atencao e seja diferenciado, acabe sendo premiado e se destaque num mar

de trabalhos menos elaborados.
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