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A necessidade de comunicagéo visual clara e inventiva para
relacionar as pessoas a sua vida cultural, econémica e social nunca
foi tdo grande. Como formadores de mensagens e imagens, 0s
designers graficos tém obrigagdo de contribuir ativamente para que
o publico atenda as questées ambientais e sociais.

(MEGGS, 2009)



RESUMO

A partir da apresentacdo das Imagens n&o-comerciais e seu papel social como
forma de Comunicagao, propomos o estudo da relagdo entre essas Imagens e a
Pb6s-Modernidade. Em um cenario onde o consumo € cada vez mais criticado, e as
questdes sociais e ambientais encontram lugar de destaque em todas as midias, nos
interessa apontar o uso de pecas graficas como meio de transmissdo de mensagens
que ndo tém como objetivo vender algum produto ou servigo. Assim, a partir do
aporte tedrico referendado pelas no¢des de Comunicagao, Imagem, Design Grafico,
Publicidade, Propaganda, Sociedade de Consumo, Imaginario e Pés-Modernidade,
trazidas através de autores como Hohlfeld, Martino e Franga, Meggs, Hollis, Bigal,
Gomes, Baudrillard, Silva e Maffesoli, buscamos relacionar as Imagens n&o-
comerciais e a Pds-Modernidade, no que diz respeito as suas caracteristicas e
particularidades. Logo, contamos com a perspectiva da Sociologia Compreensiva
para a realizagdo desta Pesquisa Qualitativa, na qual, com base nesses subsidios
teoricos, analisamos seis pecgas graficas representativas de nosso objeto de estudo.
Ao final, observamos indicios de similaridade entre suas caracteristicas, que nos
levam a confirmar a relagédo entre as Imagens n&o-comerciais e o advento da

sociedade P6s-Moderna.

Palavras-chave: Comunicagéao visual. Imagem. Social. Pés-Modernidade.



ABSTRACT

Starting by the introduction of nhoncommercial Imagens and its role as a means of
Communication, we propose the study of these Images and its relation with
Postmodernity. In a scenario where consumption is increasingly criticized, and social
and environmental issues take a prominent place in all media, we are interested in
pointing out the use of graphic design as a means of transmitting messages that are
not intended to sell any product or service. Thus, from the theoretical endorsement of
notions like Communication, Image, Graphic Design, Advertising, Propaganda,
Consumption Society, Imaginary and Postmodernity, brought about by authors such
as Hohlfeld, Martino and Francga, Meggs, Hollis, Bigal, Gomes, Baudrillard, Silva and
Maffesoli, we seek to relate noncommercial Images with Post-Modernity, concerning
its characteristics and peculiarities. Therefore, we use Comprehensive Sociology as
a guideline for this qualitative research, in which, based on these theoretical data, we
analyze six graphic posters representative of our object of study. At the end, we point
out evidence of similarity between their features, which lead us to confirm the relation

between noncommercial Images and the advent of Postmodern Society.

Key-words: Visual Communication. Image. Social. Postmodernity.
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INTRODUCAO

Este € o principio de um fim. Este é o fim de um meio. Este é o meio de um
principio. Uma tese de doutorado é, ao mesmo tempo, principio, meio e fim - de uma
etapa, de um caminho, de uma descoberta. De um periodo de aprendizado, de uma

experiéncia nem sempre facil, mas, com certeza, compensadora.

Escrever esta tese representa o culminar de anos de estudo e pesquisa,
assim como o comeg¢o de uma nova fase. Representa o apice de um conhecimento
que agora ja parece insuficiente. Representa o amadurecimento daquilo que
comegou como uma ideia, tomou forma de projeto e se realizou em forma de

pesquisa.

Comegcamos, aqui, o resgate desta ideia, na esperanca de que ela

permaneca, sempre, o que foi desde o principio: uma possibilidade.

O estudo da Imagem é um interesse que nos acompanha desde muito tempo.
Se tivéssemos que precisar uma data, poderia ser o ano de 1996, quando entramos
para o curso de Desenho Industrial, no antigo CEFET de Pelotas. Mas poderiamos ir
mais além quando, na adolescéncia, os anuncios e diagramacdes das revistas nos
encantavam tanto ou mais que o seu préprio conteudo; ou ainda quando, aos 5

anos, respondiamos que nossa profissao no futuro seria “desenhista”.

O fascinio exercido pela Imagem nos conquistou desde a infancia, mas a
certeza de que ela seria parte do nosso cotidiano se deu na escolha pelas duas
faculdades, que, finalmente, nos trariam até aqui: Comunicagéo Social — Habilitagédo
Publicidade e Propaganda e Artes Visuais — Habilitagdo Design Gréfico. A partir de
um maior conhecimento da Imagem e seus contextos de desenvolvimento, além de
sua utilizacdo pela sociedade, formamos nosso repertdério e adquirimos nossas
preferéncias. Foi o caso das Imagens nao-comerciais, ou Design Social, assunto
que despertou nosso interesse no momento da escolha do tema dos Trabalhos de
Concluséo de Curso. E assim, comegamos a pesquisar aquele que veio a ser nosso

objeto de estudo.
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Antes de se tornar assunto desta tese, o Design Social foi tema de nossa
dissertacdo de mestrado em Sociologia das Sociedades Contemporaneas, cursado
na Université René Descartes - Paris V — Sorbonne, sob orientagdo do Professor
Michel Maffesoli. Foi entdo que tivemos um contato mais aprofundado com o
pensamento deste tedrico importante para a Comunicagao e seus estudos sobre o
cotidiano. Através de algumas de suas nog¢des principais, como Pés-Modernidade e
razdo sensivel, entre outras, estudamos os trabalhos ndo-comerciais de escritorios

franceses de design.

De volta ao Brasil, ndo acreditamos que nosso assunto de pesquisa estivesse
esgotado, pelo contrario, queriamos estudar ainda mais sobre o Design Social, que
foi, por conseguinte, o tema do nosso projeto para ingresso no curso de doutorado
do Programa de Pds Graduagdo em Comunicacao Social da Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul. Esta tese marca, enfim, uma jornada de estudos que

ja dura, no minimo, dez anos, e provavelmente ainda ndo chegou ao seu final.

Uma justificativa pessoal parece pertinente, mas néo suficiente para sustentar
tanto tempo de estudo. Quando comegamos a pesquisar sobre Imagens nao-
comerciais, este ainda era um assunto incipiente e pouco explorado, tanto no
dominio da Comunicagao quanto do Design Grafico. Hoje, com a explosdo de temas
como sustentabilidade, ecologia, solidariedade, humanitarismo, desenvolvimento
social, comércio equitavel, energias renovaveis, promog¢ao da saude e do bem-estar,
dentre outros, as Imagens nao-comerciais ja sdo percebidas e reconhecidas de
forma mais facil, e sua relevancia, em meio a tantos temas sociais, parece fazer

mais sentido.

Se anteriormente predominava o interesse pelas Imagens comerciais e suas
mensagens vinculadas ao consumo, hoje ja existe espaco para o estudo daquelas
que nao pretendem vender produto algum. E claro que este espaco ainda é pequeno
e pouco explorado, contudo, neste momento em que se questiona o consumo
excessivo e o0 gasto indevido de recursos naturais, as Imagens nao-comerciais

encontram seu lugar.

Acreditamos que a Comunicagédo Visual tem uma funcdo de base, a qual

precede seu uso para a venda de mercadorias, a de transmitir mensagens. E esta
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funcdo deve ser resgatada, revista e estudada, e ter sua importancia devidamente
creditada dentro das pesquisas de Comunicagdo. A Imagem como veiculo de
cidadania, de desenvolvimento social, de conscientizagdo, de alerta, de educacéo,
este € 0 nosso interesse de estudo. A Imagem como veiculo midiatico, sem
entretanto estar comprometida com questdes econémicas ou corporativas, apenas

voltada para a mensagem e seu conteudo, esta é a nossa prioridade.

Com base nesta ideia, selecionamos as nog¢des a priori de nosso estudo, ou
seja, aquelas que fornecem a base teorica de apoio a construgéo da tese. Sao elas:
Comunicacdo e suas subnocbes Imagem e Design Grafico; Publicidade;

Propaganda; Sociedade de Consumo; Imaginario e P6s-Modernidade.

A primeira no¢ao, Comunicacgao, € aquela que envolve todas as demais e vem
delinear o contorno dentro do qual o estudo se limita. E a partir dela que tragaremos
a direcao da nossa pesquisa, uma vez que estamos realizando, afinal, um trabalho
na area da Comunicagdo. Como autores principais para o embasamento teérico
desta nocgao, temos Hohlfeldt, Martino e Franga (2010), que fornecem um panorama

da evolu¢ao da Comunicagéo em paralelo a evolugao humana.

Ainda dentro da nocdo Comunicagao, temos duas subnog¢des: Imagem e
Design Grafico. Ambas funcionam como um funil, partindo do pressuposto de que a
Imagem é uma forma de Comunicagéo e que o Design Gréfico, por sua vez, € uma
manifestagéo da Imagem e, por conseguinte, também uma maneira de comunicar.
Neste trabalho, utilizaremos Design Grafico como um sinédnimo de Comunicagéo
Visual, conforme justificaremos posteriormente. Esta subnogdo é de grande
importancia para a estrutura do trabalho, pois concentra a ideia da Imagem como
forma de Comunicagdo, incluindo também o Design Social. O leque da
Comunicacgédo ficara assim completo, desde a nocdo mais ampla até a mais
especifica para este estudo. Para nos amparar a respeito da Imagem, utilizaremos
as ideias de Debray (2003) e os parametros do seu Curso de Midiologia Geral. A
respeito do Design Grafico, encontraremos apoio nos textos de diversos autores,
entre eles Meggs (2009), Hollis (2001) e Denis (2000), além de Souza (2008), Braga
(2011), Poynor (2010) e Boekraad (2007).

As segunda e terceira nogbes sado Publicidade e Propaganda,
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respectivamente. Ambas serdo apresentadas como uma forma de Comunicagéo
persuasiva, 0 que nos interessa particularmente devido a comparagao e confuséo
entre os dois termos no Brasil. Elas nos ajudardo a mostrar a diferenca entre
mensagens comerciais e ndo-comerciais, a partir da visdo de Bigal (1999), Gomes
(2001), Vestergaard e Schroder (2004), entre outros.

E como contexto destas mensagens comerciais € ndo-comerciais, Sociedade
de Consumo é a quarta nogado escolhida, a partir da qual levantaremos algumas
questdes relevantes a respeito da maneira como a sociedade lida com o consumo e
suas ferramentas, como a Publicidade. Baudrillard (1970, 1993) é o principal te6rico
desta nogéo, juntamente com Finkielkraut (1989), Canclini (1999) e Rocha (1995).

Uma vez abordadas as nogdes que dizem respeito ao objeto de estudo e seu
contexto social, encontraremos no Imaginario os subsidios para justificar a
representacdo visual das Imagens nao-comerciais € seu conjunto no cenario
contemporaneo. Esta sera nossa quinta nocédo, baseada no aporte teorico de
Maffesoli (2004, 2007), Durand (1994) e Silva (2003).

Finalmente, a P6s-Modernidade e suas caracteristicas a partir de Maffesoli
(2003a, 2003b, 2004, 2005, 2007a, 2007b) e Cauduro e Rahde (2005), encerrara
nosso conjunto de nog¢des como o centro de nosso repertério tedrico, o qual
corresponde ao contexto maior no qual se insere nosso objeto de estudo. Sem a
nogcédo de Pds-Modernidade, ndo haveria embasamento para esta pesquisa. Desta
forma, estas serdo as seis nog¢des a priori em torno das quais construiremos a
fundamentacéo tedrica do trabalho, com o intuito de trazer apoio e sustentacdo as
nossas ideias sem pretender, de forma alguma, esgotar os pontos de vista sobre
estes assuntos. Pelo contrario, sabemos que existe uma variedade de outros
autores, igualmente representativos e capazes de fornecer um aporte tedrico
relevante ao nosso estudo; entretanto, iremos dar preferéncia a estes ja citados, por
acreditarmos que suas teorias sdo condizentes e satisfatérias para com este

trabalho.

Com base em nosso objeto de estudo e nas nocgdes escolhidas para
fundamenta-lo, partimos para as nossas op¢des metodolégicas. Utilizaremos, assim,

a Sociologia Compreensiva como método de trabalho e a Pesquisa Qualitativa como
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tipo de pesquisa. Acreditamos que esta escolha vai ao encontro de nossos objetivos
e fornece mais subsidios para o desenvolvimento do estudo, pois nos traz uma
maior liberdade de pensamento, desvinculada de numeros e parametros pré-
estabelecidos. Orientados pela perspectiva compreensiva de Maffesoli (2007b) e
seus cinco pressupostos, buscaremos unir os elementos da totalidade social,
privilegiando o trajeto de nosso objeto de estudo, e ndo uma opiniao totalitaria
baseada na explicagdo, separagdo e analise sistematicas. Por acreditarmos na
relacdo entre o pesquisador e o objeto, nos apoiaremos na Pesquisa Qualitativa
como uma forma de compreender nosso objeto de estudo a partir de nosso ponto de

vista, sem jamais buscar algum tipo de neutralidade em algum deles.

Logo, a partir destas escolhas, as quais julgamos mais adequadas para
amparar nossa pesquisa, desenvolveremos a tese de acordo com uma estrutura de
base, formada por dois capitulos, um de fundamentacéao teorica e outro de analises,

além de Introdugéo e Consideragdes Finais.

O primeiro capitulo, entitulado A Base do Conhecimento: Comunicacgao,
Imagem e Sociedade, tratara das seis nog¢des a priori que servem de base teorica
para a tese. Subdividido em cinco secdes, este capitulo ira fornecer os subsidios
necessarios para respaldar nossa posterior analise. A primeira delas, Comunicagao,
apresentara um breve panorama historico da Comunicagdo e seus objetos de
estudo, de acordo com Hohlfeldt, Martino e Franca (2010), como um pano de fundo

para situarmos, dentro deste amplo leque, a Comunicacao Visual.

A segunda secdo sera chamada Imagem e sua evolugdo, e trara,
primeiramente, o aporte teérico de Debray (2003) para, em seguida, apresentar a
visdo dos autores da Comunicacgéao Visual e do Design Grafico, Meggs (2009), Hollis
(2001) e Denis (2000), além dos demais ja citados anteriormente. Nesta secdo
veremos como a Comunicagao Visual acompanhou o desenvolvimento da sociedade
e foi influenciada pelo mesmo. Veremos, também, exemplos visuais desta evolugao,

através de figuras ilustrativas.

Na terceira secédo, Imagem e seu papel social, apresentaremos o Design
Social como forma de Comunicagdo e traremos um apanhado histérico a seu

respeito, bem como alguns exemplos de trabalhos realizados em diversos lugares
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do mundo. Nesta se¢cdo, com o apoio central de Braga (2011) e Boekraad (2007),
mostraremos como o Design Social se consolidou ao longo dos anos, principalmente
em paises como a Franca, de onde traremos entrevistas relevantes sobre o assunto

com profissionais que se dedicam exclusivamente a esta pratica.

O contexto em que se desenvolve a Comunicacgao Visual contemporanea sera
abordado na quarta secdo, Imagem e seus contextos, na qual apresentaremos as
nogcdes de Sociedade de Consumo, Publicidade, Propaganda, Imaginario e Pos-
Modernidade, através dos autores previamente citados. Esta se¢do nos levara ao
cenario no qual as Imagens nao-comerciais sdo desenvolvidas atualmente, de

maneira a localizar nosso objeto de estudo em seu contexto social.

Por fim, apresentaremos na quinta secdo, entitulada Recursos
Metodolégicos, nossas opgbes para o direcionamento da tese, conforme
justificamos anteriormente. Sabemos que uma pesquisa se constréi ao longo de seu
desenvolvimento, assim, faremos uso dos recursos escolhidos como ferramentas
que nos ajudem a alcancgar nosso objetivo final, e nd&o como uma ideia estanque que

acabaria por desviar-nos de nossos resultados.

Apds a apresentacdo de todo o referencial tedrico, realizaremos, no segundo
capitulo, entitulado Imagens nao-comerciais na Pés-Modernidade: uma analise,
as analises de seis pecas graficas, previamente escolhidas para representar as
Imagens nao-comerciais, com o intuito de explorar a relagéo entre essas Imagens e
a sociedade pos-moderna. Estas analises serdo divididas em trés etapas:
apresentacao e contexto — onde traremos o contexto de criacdo da pega e uma
apresentacao de seus criadores; descrigao da pega — na qual faremos a descrigéo
formal e técnica dos elementos visuais da Imagem selecionada; e analise — onde
apresentaremos a anadlise propriamente dita das pecas, a partir das nogodes
anteriormente estudadas. Por fim, traremos um cruzamento dos dados analisados,
como uma forma de discussdo dos mesmos, com o objetivo de melhor compreender

as informacgdes ali descobertas para os resultados de nossa pesquisa.

E para alcancar esses resultados, buscaremos responder as seguintes
questdes de pesquisa, formuladas a partir de cada uma das nogbes a priori, em

relacado a nosso objeto de estudo:
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De que maneira podemos identificar as Imagens nao-comerciais como

forma de Comunicacao a partir do final do século XX?

Como as mensagens transmitidas pelas Imagens nao-comerciais se

diferenciam das mensagens difundidas pela Publicidade?

Por que as Imagens n&o-comerciais podem ser vistas como uma forma de

Propaganda?

De que maneira a Sociedade de Consumo influencia o desenvolvimento

das Imagens ndo-comerciais?

Como se manifesta o Imaginario em torno das Imagens n&o-comerciais na

sociedade p6s-moderna?

De que forma a P&s-Modernidade influencia a linguagem visual das

Imagens n&o-comerciais?

Ao responder essas questdes de pesquisa, pretendemos atingir o seguinte

objetivo geral:

Caracterizar e compreender a visualidade das Imagens n&o-comerciais na
sociedade pdés-moderna e seu papel social como forma de Comunicagéo,
através do estudo da Comunicacdo Visual no contexto da Poés-
Modernidade e da andlise de pecgas graficas de distintos lugares e

periodos.

Em paralelo a este objetivo geral, nosso objetivo particular sera:

Identificar as caracteristicas das Imagens ndo-comerciais pds-modernas a
partir das nogdes a priori, através da observagao das pecas selecionadas,
de forma a compreender o sentido produzido por suas mensagens e seus

elementos visuais.

Neste momento, em que a Imagem é tdo importante para a sociedade,

acreditamos que o seu papel social seja mais do que nunca relevante, pois as

mensagens transmitidas através de uma Imagem sao recebidas de maneira mais

direta e visceral. Em uma época de evolugao tecnolégica e mudanca de paradigmas,
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a sociedade contemporanea se vé em busca de novos significados, talvez

significados mais profundos para a vida cotidiana.

As referidas questdes de pesquisa e objetivos nos servirdo de apoio para a

compreensao da nossa tese, que € a seguinte:

As Imagens nao-comerciais, por ndao serem vinculadas a um objetivo
de venda, se apresentam visualmente de forma mais livre e
descontraida, sem uma preocupagao em agradar o espectador, como
acontece com as Imagens comerciais. Sua natureza emocional é mais
explorada e suas caracteristicas visuais remetem as premissas da
Pés-Modernidade, periodo em que as Imagens nao-comerciais
passaram a ser mais desenvolvidas. Acreditamos, assim, que essas
Imagens possuem caracteristicas particulares e semelhantes entre si,
como a liberdade dos elementos visuais e o forte apelo emocional
das mensagens, o que as diferencia das mensagens comerciais e seu

compromisso em agradar o publico para vender um produto.

O resgate ao essencial € o que propomos nesta tese, na esperancga de que

este essencial se faca presente para todos, e que as prioridades venham,

definitivamente, em primeiro lugar.
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1 A BASE DO CONHECIMENTO: COMUNICAGAO, IMAGEM
E SOCIEDADE

Este capitulo apresenta nossa base de estudo. Para que possamos
compreender a Imagem como forma de Comunicagdo no contexto da sociedade
atual, precisamos, primeiramente, buscar os indicios precursores dessa situagao.
Trazemos, entdo, as premissas tedricas que nos auxiliam a dar forma e contorno a

nossas ideias.

Comegcamos com a Comunicacdo e seu papel no desenvolvimento da
sociedade ocidental até os dias de hoje; a seguir, abordamos a Imagem e o seu uso
feito por essa mesma sociedade, como ferramenta magica, estética ou econdémica;
logo apéds, tratamos da Imagem como Comunicag¢do Visual, desde a Revolugao
Industrial até seu uso ndo-comercial na Pds-Modernidade; em seguida, trazemos o
contexto de estudo dessas Imagens: as sociedades de consumo e poés-moderna, a
persuasdo da Publicidade e da Propaganda, e, por fim, o papel do Imaginario na

relagéo entre Imagem e sociedade.

1.1 COMUNICACAO

O termo Comunicagéao, tdo amplamente utilizado nos dias atuais, € daqueles
que propiciam interpretagdes plurais a seu respeito, logo, ao tentarmos propor um
uso para esta palavra, antes, acreditamos ser necessario compreender sobre o que
falamos, ou seja, qual o interesse de nosso estudo. Buscamos, com o texto a seguir,
trazer algumas elucidagdes a respeito da palavra Comunicagao, seus significados e
possiveis objetos de estudo, de forma a ancorar nosso trabalho nesta que € sua

base primeira. Para tanto, encontramos nos textos de Hohlfeldt, Martino e Franca
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(2010) a brevidade e clareza adequados aos nossos objetivos.

Ao estudarmos um termo e seus significados, primeiramente, recorremos a
sua origem etimologica. Comunicagcédo vem do latim, communicatio, que reune em
sua estrutura trés elementos significativos, segundo Martino (2010, p. 12): a raiz
munis (estar encarregado de) somada ao prefixo co (simultaneidade, reuniédo)
significa “uma atividade realizada conjuntamente”, e esta ideia de atividade é
reforcada pela terminagdo tio. Seu significado no vocabulario religioso', onde
aparece, pela primeira vez, é exatamente este, com énfase na intengédo de romper

um isolamento, na realizagdo em comum.

Além de buscar as raizes etimoldgicas da palavra, também podemos analisa-
la ao decompor sua estrutura. Desta maneira, de “Comunicagao” extraimos “comum
+ acao”, uma agdo em comum. Martino (2010) salienta que este algo em comum
deve estar relacionado a um mesmo objeto de consciéncia e n&o a coisas materiais,
pois a “acao” nao acontece sobre a matéria e sim sobre outrem, o que origina a ideia
de base do termo: “processo de compartilhar um mesmo objeto de consciéncia” (p.
14).

Outra forma de buscar o significado de uma palavra é, simplesmente,
procura-la no dicionario, entretanto, ao invés de uma resposta, podemos acabar
encontrando uma dispersédo do sentido do termo. Como os dicionarios reinem os
diversos sentidos da palavra utilizados por determinada comunidade linguistica, o
resultado dessa busca € bastante polissémico, conforme nos aponta Martino (2010),

através das recorrentes significagdes encontradas:

1. Fato de comunicar, de estabelecer uma relagdo com alguém, com alguma
coisa ou entre coisas;

2. Transmissao de signos através de um cddigo (natural ou convencional);

3. Capacidade ou processo de troca de pensamentos, sentimentos, ideias
ou informacgdes através da fala, gestos, imagens, seja de forma direta ou
através de meios técnicos;

4. Acéo de utilizar meios tecnolégicos (Comunicacgao telefénica);

1 Nos mosteiros cenobitas, em que os monges passavam o dia em isolamento, a pratica do
communicatio era o ato de tomar a refeicdo da noite em comum, com énfase no fato de fazé-lo
junto com os outros.
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5. Amensagem, informacao (a coisa que se comunica: anuncio, novidade,

AN«

informacao, aviso... “tenho uma Comunicagéo pra vocé”, “apresentar uma
Comunicagao em um congresso”);

6. Comunicagao de espacgos (passagem de um lugar a outro), circulagéo,
transporte de coisas: “vias de Comunicacao — artérias, estradas, vias
fluviais”;

7. Disciplina, saber, ciéncia ou grupo de ciéncias (p. 15).

A partir dessas significacbes, podemos perceber que todas elas (exceto as
substantivagbes dos sentidos 5, 6 e 7) condizem com a etimologia do termo em seu
sentido geral, uma vez que compartilhar, transmitir, anunciar, trocar, reunir e ligar sdo
palavras que expressam “relacao”. A polissemia do termo apontada pelo autor e pelo
dicionario reflete a mesma polissemia no ambito dos estudos da Comunicagao, os
quais abrangem as mais diversas areas do saber. Por mais que nos restrinjamos ao
estudo das relagbes entre seres humanos, ndo € o bastante para constituir uma
disciplina denominada “Comunicagédo”. Para que isto acontega, segundo Martino
(2010), é necessario considerar as diferentes abordagens em relacédo ao fenébmeno
humano da Comunicacao e buscar seu sentido através da analise das disciplinas
que estudam esse processo, de forma a encontrar o seu lugar dentre os demais

saberes.

Ainda de acordo com o autor, os saberes organizados em torno dos
processos comunicativos passaram a ser de grande relevancia para as Ciéncias
Humanas, que incorporaram a analise do social a seus estudos e viram seu centro
de interesse voltar-se para a problematica da Comunicagdo. Acreditar que sua
interdisciplinaridade poderia, de alguma forma, eximir uma determinacdo de seu
objeto de estudo € um engano, pois este tende a confundir-se com o objeto de
outras ciéncias ja que o0s processos comunicativos permeiam, possivelmente, todas
as areas das Ciéncias Humanas. Assim, limitar o objeto de estudo da Comunicagéao

exige um esfor¢co ainda maior, pois ele se mistura as analises de outras disciplinas.

Isto nos leva a pensar se ndo seriam 0s processos comunicativos, que fazem
parte da cultura de massa, o objeto da Comunicacédo. Segundo Martino (2010), sim,
mas nao somente, pois € a interpretacdo desses processos, baseados no quadro

tedrico dos meios de Comunicacado, que constitui sua caracteristica por exceléncia,
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inalienavel. Assim, meios de Comunicagao e cultura de massa mantém uma relacao
de reciprocidade e complementacdo, o que leva a uma leitura do social a partir
desses meios. De maneira geral, esta pode ser a caracterizagdo do objeto da
Comunicagéo, contudo, o autor apresenta outra dimensao do problema, relacionada
a sua pertinéncia, ou seja, a necessidade de comunicar, a qual esta atrelado todo o
processo de Comunicacdo e abrange duas questbes: a primeira, filoséfica, diz
respeito ao fundamento do homem; a segunda, histérica, se refere a significacao dos

processos comunicativos a partir de determinada organizagao coletiva.

A primeira questao é legitimada através da frase de Nietzche, que diz que a
consciéncia nasce da necessidade de comunicar; ja a segunda questao nos remete
as transformacdes das estruturas coletivas e da organizagédo social, ocasionadas
pelas mudancas ap6s a Revolugao Industrial e as crises politico-sociais do século
XVIILI.

Neste sentido, Martino (2010, p. 33, 34) observa que a organizacao coletiva,
existente hoje em dia, deriva de uma mudanca radical do papel da Comunicacao
dentro da estrutura coletiva, na qual o processo comunicativo deixa de ser tratado
como fundamento da consciéncia humana para ser visto “como estratégia racional
de insergdo do individuo na coletividade”, tornando-se uma pratica social. E & a
partir desta tomada de significacdo que a Comunicagdo ganha autonomia como
disciplina organizada e podemos entender, finalmente, os dois lados: a necessidade
de Comunicagéo do individuo moderno — de forma a engajar-se coletivamente; e a
crescente presenca dos meios de Comunicagdo na sociedade de massa — como
instrumento da atividade individual perante o “desafio de engajamento numa

coletividade complexa”.

Para o autor, o tema dos meios de Comunicagdo € o unico capaz de servir
como fio condutor, abrangente o suficiente para permitir que o pesquisador
atravesse os mais diversos niveis de uma problematica complexa e faga uso de uma
gama variada de saberes sem que o objeto perca sua integralidade. Franca (2010)

também relaciona os estudos da Comunicagéo com a expanséo dos meios:
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Os estudos sobre a Comunicagao tanto foram provocados pela chegada
dos novos meios, como foram também, e sobretudo, demandados por uma
sociedade que necessitava usar melhor a Comunicagao para a consecugao
de seus projetos. O conhecimento da Comunicagédo surge marcado pelas
questdes colocadas pela urbanizagao crescente do mundo, pela fase de
consolidagéo do capitalismo industrial e pela instalagdo da sociedade de
consumo, pela expansdo do imperialismo (notadamente o imperialismo
norte-americano), pela divisdo politica do globo entre capitalismo e
comunismo. A aceleracdo dos estudos reflete também o papel central
ocupado pela ciéncia, que responde cada vez mais pelo progresso e
planificagdo da vida social (p. 52).

Esclarecidas as problematicas iniciais em torno do significado e do objeto da
Comunicacgéo, damos prosseguimento a nosso estudo com uma breve recapitulagao
historica, que relaciona os processos comunicacionais ao desenvolvimento dos
contextos sociais de cinco momentos relevantes, a partir do olhar de Hohlfeldt
(2010).

O autor parte do principio que a Comunicagdo € uma praxis objetiva, uma
troca de mensagens, uma habilidade que se aprende e é exclusivamente humana —
assim como a linguagem, através da qual ela ocorre —, 0 que faz com que a
Comunicagéao seja um fendbmeno social. Este fenbmeno pode acontecer em diversas
instancias: a intraComunicagéo, que ocorre de forma interna em uma sé pessoa; a
Comunicacgdo interpressoal, que acontece entre duas pessoas; a Comunicagao
grupal, que se da entre uma pessoa e um grupo, ou vice-versa; e a Comunicag¢ao
massiva, que se realiza através dos meios de Comunicacdo de massa (p. 61). Em
qualquer instancia, através dessa troca de mensagens, a Comunicagéo exerce uma
série de fungdes, como informar, persuadir, aconselhar ou divertir, 0 que assinala a
profunda relacdo entre os processos comunicacionais e os desenvolvimentos

sociais, conforme mencionamos anteriormente.

O desenvolvimento da civilizagdo ocidental, no que tange as tecnologias, os
avancos culturais e os fendbmenos sociais, esta, segundo Hohlfeldt (2010, p. 63, 64),
ligado aos sistemas comunicacionais, fato que € exemplificado pelo autor em cinco
diferentes momentos da historia, por ele assinalados: a Grécia no século V aC;
Roma, entre o século | aC e o século | dC; a Italia, entre os séculos XV e XVI; a
Franca a partir do final do século XVIlIl e ao longo de todo o século XIX; e,

finalmente, a Europa e os Estados Unidos, a partir da segunda década do século XX
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até os dias de hoje. Os processos comunicacionais acontecem de forma especifica
em cada um desses momentos, o que faz com que a Comunicagéo exerca, em cada
época, diferentes fungbes para atender a diferentes objetivos. Veremos cada um
deles de acordo com Hohlfeldt (2010).

Comecaremos com a Grécia, no século V aC, quando dos acordos firmados
contra o imperador persa Xerxes, que uniram Esparta e Atenas e fizeram com que a
regido evoluisse rapidamente, através do desenvolvimento das atividades de
comércio. Com a rapida urbanizagcdo de Atenas, a cidade foi praticamente
reconstruida, e atividades como arquitetura, pintura, escultura e ourivesaria
receberam atencédo especial. Houve, também, uma evolugdo nos costumes da
sociedade, incluindo novos habitos alimentares e rituais sociais. Com isso, aqueles
gue possuiam mais recursos e interesse financiavam atividades culturais de maior

complexidade, como a filosofia de Sécrates e Platao.

O teatro, incentivado pelo Estado, era a principal manifestacao cultural dos
gregos neste periodo e a literatura grega veio a produzir seus documentos
fundadores, a lliada e a Odisséia. Além das atividades culturais, a Grécia tinha uma
vida politica e judicial de igual intensidade, o que acabou por desenvolver a
democracia grega nos tribunais e em torno da agora, onde os debates de ideias
originaram as primeiras teorias nas areas da filosofia, politica e da retérica. Foram os
gregos os primeiros ocidentais a refletir sobre a Comunicagédo humana, através dos
fildsofos pré-socraticos, enquanto os sofistas foram os que primeiro utilizaram a

Comunicagédo como pratica de poder.

Contudo, foi Platdo o primeiro a trazer as reflexdes mais relevantes a respeito
do processo comunicacional, mesmo que sob uma perspectiva negativa, em sua
narrativa do Mito da caverna (Livro VIl de A Republica), na qual ele, de certa forma,
nega a possibilidade da troca de informacdes entre os seres humanos, que estariam
condenados a condigéo de prisioneiros da caverna (HOHLFELDT, 2010, p. 72). Ao
contrario de Platédo, de quem tinha uma concepc¢do de realidade extremamente
oposta, Aristoteles (384-322 aC) apresenta uma perspectiva bem otimista em suas

obras, nas quais ele admite a possibilidade da Comunicagado. O filésofo antecipa
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nossa nogdo contemporanea de Cultura?, pois para ele tudo & physis (natureza), e o
ser humano é o principal agente de modificagdo da natureza, exatamente como
concebemos a ideia de cultura nos dias de hoje. Aristdteles também afirma que o ser
humano €& um ser coletivo, e n&do uma individualidade, e em outra de suas obras
fundamentais, a Retdrica, ele estuda a questdo dos discursos e a capacidade de

persuasdo do homem através da fala.

Em suma, podemos dizer que o conhecimento permitia, ao grego, uma
identificagcdo com sua sociedade, o reconhecimento como cidaddo que € parte de
uma comunidade, diferenciando-se dos estrangeiros. Naquele momento, o papel da
Comunicacéo era integrar todos os participantes da comunidade grega, contribuindo

para sua consolidacao (p. 80).

O Império Romano (entre o século | aC e o século | dC) também trouxe sua
contribuicao para a histéria da Comunicagéo. Caio Julio César (102 - 44 aC), em seu
cuidadoso exercicio de poder, deu inicio a essa nova histéria ao providenciar o
registro detalhado de seus feitos em textos que, ao contrario daqueles escritos pelos
historiadores gregos, ndo versavam sobre o passado, e sim sobre o presente —
enquanto ele acontecia — de forma a documenta-lo para a posteridade. O Imperador
reformou as instituigbes romanas, com medidas que refletem até hoje em nosso
mundo ocidental, por exemplo, a ado¢ao do latim como idioma unico a ser utilizado
nas atividades publicas. Através desta medida, os povos dominados eram obrigados
a aprender ndo s6 o idioma do dominador, mas também sua cultura e ideologia,
além de evitar a entropia causada pelo desencontro de informag¢des consequente do

uso de diversos idiomas.

As Acta Diurna foram outra medida importante trazida por Julio César, pois
obrigavam o Senado a registrar os debates ocorridos em cada uma das sessdes, 0
que as caracteriza como um primérdio das noticias jornalisticas devido as
caracteristicas comuns entre ambos, como o relato fidedigno, a atualidade e a
periodicidade. O sucessor de Julio César, seu sobrinho-neto César Augusto (63 aC-
14 dC), introduziu no Império o servigco de correios, para os quais foram construidas

estradas especiais, 0 que facilitava a transmissdo de noticias entre as cidades e

2 Aristoteles considera cultura a intervengdo do homem sobre a natureza, antecipando os conceitos
contemporaneos, como concebidos atualmente.
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mantinha o governo ciente do que acontecia em seus dominios.

Logo, os processos de Comunicagao, para os romanos, tinham uma fungéo
voltada ao exercicio politico, de garantia de poder e controle social. Ao se manter
informado do que acontecia, e antecipando as crises, 0 governo romano mostrou
que outra funcao de base da Comunicagcédo ndo € a garantir apenas a informacao,

mas também a opinido consensual.

Chegamos entdo a Idade Média, na Italia, entre os séculos XV e XVI. Nesta
época, os documentos originais da cultura greco-romana eram duplicados através
do trabalho dos copistas, nos mosteiros cristdos europeus, que reproduziam os
documentos originais dos séculos anteriores — as vezes, fielmente, as vezes com
adaptagdes ou acréscimos pessoais. Essas reproducdes eram feitas em papiro, que
com a queda de Constantinopla e a interrup¢éo do transito entre Europa e Oriente
Médio, acabou por se tornar escasso devido a auséncia de matéria-prima, uma
palmeira egipcia. Como solugdo proviséria para o problema surgiram os
palimpsestos, documentos originais que eram cobertos com cera e reaproveitados. A

solucao para substituir o papiro veio da China, junto com a bussola e a pélvora: o

papel.

Esta troca entre as culturas ocidental e oriental trouxe consigo outras
influéncias além das especiarias e descobertas cientificas, e uma delas foi a
narrativa persa das Mil e uma noites, em que Sherazade inventa histérias todas as
noites para contar ao sultdo e assim escapar da morte, até ele apaixonar-se por ela.
Com base neste modelo literario, a coletanea de contos se desenvolveu por toda a
Europa, como I/l Decamerone na ltalia, os Canterbury Tales na Inglaterra, as
Historias de Trancoso em Portugal e os Contos da Mamae Ganso na Franga. Além
dos contos, o entdo crescente publico leitor apreciava cada vez mais as narrativas
de viagem, feitas a partir dos diarios de bordo dos capitdes das expedicdes, dentre
eles Vasco da Gama, Américo Vespucio, Cristévdo Colombo e Pedro Alvares Cabral

— através de seu escrivdo Pero Vaz de Caminha.

N&o eram apenas as narrativas que fascinavam o publico, mas toda a ideia de
exploracédo de um novo mundo que elas traziam, pois a Europa acabara de descobrir

que nado era o centro do mundo nem tampouco encontrava-se sozinha. A
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Comunicacgédo, nesta época, trouxe a expansdo dos horizontes para a civilizagao
europeia, com a noticia que outros continentes eram, sim, habitados pelos mais

diferentes povos.

E neste contexto de desenvolvimento que vemos 0S processos
comunicacionais na Franca, a partir do final do século XVIII e ao longo do século
XIX, quando, com o dominio do papel e a invengéo dos tipos méveis, as novidades
eram difundidas numa velocidade jamais vista até entdo pelos europeus. A
popularizagdo das novidades, essa nova fungdo dos processos de Comunicacéo,
comecou ja a partir do ano 1605, quando as folhas informativas reuniam todos a sua
volta, vendidas a exemplar pelas cidades e feiras, como antecessores dos nossos
jornais contemporaneos. Com a Revolugdo Burguesa de 1789, ndo havia mais a
valorizacdo do sangue azul ou da tradicdo nobre, assim, a burguesia passou a
investir no futuro e valorizar o presente, através, por exemplo, do reconhecimento da
crianga em sua autonomia e do rompimento de lagos entre a escola e a religido. O
direito a educacédo para todos os cidaddos deu origem a escola leiga, gratuita e

publica.

Paralelamente ao movimento revolucionario, outras conquistas importantes
tomavam forma, como o projeto de reunir em uma s6 obra todo o conjunto de
conhecimentos até entdo disponiveis na Europa, levando a edicdo da primeira
Enciclopédia, em 1780. Em relacdo ao mercado editorial, mesmo com os avancgos
da Revolugdo Industrial e suas maquinas a vapor aplicadas a industria da
impressao, os livros continuavam sendo uma mercadoria cara, tanto na Franga como
na Inglaterra, que buscavam o seu barateamento. Para tanto, a solugéo foi ampliar o
publico leitor, através de obras com novos estilos, dirigidas especialmente as

mulheres e aos jovens estudantes.

O romance-folhetim foi um estilo criado na época que deu origem ao modelo
explorado pelas historias em quadrinhos, cinema, radio e televisao, e utilizado até os
dias de hoje. Suas principais caracteristicas eram a narrativa dinamica, “construida
em partes que deviam atingir um suspense a cada momento em que terminasse o
espaco da publicagdo, de modo a manter o leitor preso até a proxima edigéo (...),

um dialogo fluente, curto, rapido, capaz de dar vivacidade a leitura e prender a
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atengcdo de um leitor, em principio, ndo acostumado a ler com maior profundidade”
(HOHLFELDT, 2010, p. 91).

Com o século XIX veio a industrializagdo cultural, em que as obras eram
produzidas visando o publico como mercado consumidor. Assim, a Comunica¢ao
passou a funcionar dentro da massificacdo, com as conquistas industriais e o
aumento do publico, este cada vez maior e mais especializado. Dentro deste

sistema capitalista de producgéo, a imprensa acabara por se tornar uma mercadoria.

Chegamos ao quinto momento, apontado por Hohlfeldt como marcante no
desenvolvimento dos processos comunicacionais, em que o sistema capitalista de
producgéo iniciado no século XIX ainda domina a sociedade ocidental. A Europa
agora divide a cena com os Estados Unidos, desde a segunda metade do século XX
até os dias atuais, periodo em que o avango tecnologico acontece em grande

velocidade.

De certo, essas conquistas tiveram inicio na metade do século XIX, momento
em que foram estabelecidos novos ramos do conhecimento, principalmente no
dominio das Ciéncias Humanas, como a Historia, a Antropologia e a Sociologia; em
que Darwin estabeleceu a origem das espécies e Freud deu inicio aos campos da
Psicologia e da Psicanalise. A invencao do cinema, em 1895, é tida como o marco
da Modernidade, mas é devido as inumeras inovagdes no campo das comunicagoes,
como a eletricidade, a lampada elétrica, o surgimento do telégrafo, da radiofusao
telegrafica e do telefone sem fio, além da invencdo do fondgrafo, que muitos

afirmam que o século XIX nao terminou em 1900.

Os avancos tecnoldgicos, entretanto, ndo pararam por ai: ao longo da
Segunda Grande Guerra surgiram o radiotransistor (1954) e o computador eleténico
(1959), que teve seu tamanho reduzido com o desenvolvimento dos chips, os quais
viabilizaram o computador pessoal, em 1981. O primeiro satélite artificial foi langado
em 1957 e a Arpanet, antecessora da rede mundial de computadores, teve seu inicio

com fins militares em 1958.

Com todas as conquistas tecnolégicas ao longo dos séculos, nossa sociedade

acaba por retornar a mesma fungdo comunicacional da comunidade grega. Nossas



31

distancias geograficas diminuiram e acabamos por nos tornar uma aldeia global
(Marshal McLuhan, 1969), em que a fungcdo da Comunicagdo é, outra vez, a

concretizagdo da comunidade.

Desta forma, Hohlfeldt (2010, p. 97) resume que, para a legitimag¢ao de todo
desenvolvimento, & necessario um sistema de Comunicagdo eficiente, que o
sustente, sob pena de desaparecer. E &€ por este motivo que o estudo da
Comunicag&o ganha forga a partir do inicio do século XX, organizando as primeiras
teorias que comegam a pensar os processos informacionais da época. Muito embora
essa época marque um maior desenvolvimento desses estudos, precisamos ter em
mente que eles ja aconteciam no centro das reflexdes socioldgicas do século XIX,

onde termos como cultura e meios de Comunicagao ja eram utilizados.

Para compreendermos a origem da sociedade de massa, precisamos voltar a
esse momento de reflexdes do século XIX, quando os socidlogos passaram a
pensar as questdes relacionadas a Comunicagdo de massa, conforme nos aponta
Ferreira (2010). O autor traz a distingao entre a sociedade antiga (Gemeinschaft) e a
sociedade moderna (Geselschaft), como uma maneira de pensar as transformacgdes
sociais ocorridas devido ao deslocamento da populacdo em direcdo as cidades,
concentrando-se em espacos urbanos. A sociedade moderna é aquela da cidade,

enguanto a sociedade antiga € do tipo comunitario, rural.

As reflexbes sobre esta transicdo da sociedade antiga para a moderna
baseiam-se em trés aspectos modificadores das relagdes sociais: a divisdo do
trabalho, a urbanizacdo e a industrializacdo, estudados por teéricos como Emile
Durkheim, Ferdinand Ténnies e Max Weber. De acordo com Ferreira (2010, p. 103),
boa parte dessa analise socioldgica é baseada no medo da desintegracado social, e a
formulacéo da sociedade de massa vai surgir, justamente, desta critica a sociedade
moderna e suas desorganizac¢des sociais. Esta critica se desdobra em diversas
outras a respeito do declinio dos grupos primarios, do aumento da burocratizagao,
da igualdade e da inseguranga, pois 0 homem-massa tem a sua subjetividade

moldada pelas novas modalidades sociais.

O modelo da “sociedade de massa”, através do qual sdo feitas as analises

dos meios de Comunicagao, apoia-se, entdo, nessas nog¢des referenciadas, ou seja,
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na relagcdo entre a organizagdo social e os individuos moldados por essas
organizacgdes. Isso ressalta a relevancia do viés sociolégico e psicolégico nas

analises dos meios de Comunicagao.

N&o é nosso interesse, neste trabalho, detalhar os diversos estudos e teorias
a respeito da sociedade de massa originados desde o século XIX até hoje. Nossa
intencdo é delinear algumas passagens especificas, que nos trouxeram até o
contexto atual, como o apelo a sociologia ou a psicanalise para a afirmag¢ao de uma
teoria dos efeitos dos meios de Comunicagcéo de massa. Nao iremos abordar, aqui,
todas as correntes teoricas de estudo sobre a Comunicagao desenvolvidas ao longo
do século XX, nem tampouco suas interpretacées sobre o papel dos meios de
Comunicagdo de massa na sociedade, as quais evoluem e se desenvolvem

conforme o contexto social de cada época.

Nosso principal objeto de estudo neste trabalho é a Imagem, a qual € uma
forma e também um meio de Comunicagéo, antes mesmo do advento da sociedade
de massa. Sua utilizacdo pelo homem, assim como 0s processos comunicativos,
evolui de acordo com o andamento da sociedade e o contexto histérico de cada
momento. Partimos, entdo, para o estudo da evolugdo da Imagem como meio de

Comunicagao ao longo da histéria do homem, conforme vemos a seguir.

1.2 AIMAGEM E SUA EVOLUGAO

A Imagem é uma das mais primitivas formas de Comunicagdo. O uso de
representacbes graficas para transmitir uma mensagem é uma maneira de se
comunicar empregada pelo homem desde muito cedo. Através de Imagens, o ser
humano é capaz de identificar a si proprio e ao outro, e de conferir sentido e

significado as coisas.

Ja que nosso estudo compreende o papel da Imagem na sociedade
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contemporanea, fomos buscar informagdes sobre a sua evolugdo no mundo
ocidental, de forma a entender como o olhar sobre as representa¢des visuais mudou
com o tempo, e como essas Imagens mudaram nossa forma de ver o mundo. Assim,
encontramos em Debray (1993) e seu estudo “sobre os codigos invisiveis do visivel’

(p- 15), algumas pistas indicadoras deste direcionamento do olhar ocidental.

Para o autor, as Imagens sempre fardo agir e reagir, ndo importa a sua
natureza. Sejam elas concebidas para contemplagdo ou provocacdo, elas nos
dominam com efeitos quase sempre dramaticos, que mudam — de aura, prestigio ou
irradiacdo — ao longo do tempo. Muito embora a histéria da arte seja exemplo
recorrente em seus estudos, Debray afirma ser necessario apaga-la para nos
concentrarmos na historia do que a tornou possivel, o olhar "que langamos sobre as

coisas que representam outras coisas” (1993, p. 15).

A Imagem, em sua concepg¢do primordial, esta ligada a arte funeraria, até
mesmo em sua etimologia: no latim, simulacrum significa o espectro e imago € o
molde de cera do rosto dos mortos, que ficava colocado nos nichos do atrio das
casas. Ja no grego, idolo vem de eidolon, que antes de significar “Imagem” quer
dizer “fantasma dos mortos”; e, em sua forma arcaica, designa a alma do morto que
sai do cadaver. Assim, a ideia de morte estava ligada a Imagem (Bachelard?®), e s6

mais tarde foi estabelecida sua relagdo com a nogéao de renascimento ou passagem.

Desta forma, Debray (1993) aponta que as Imagens, antes de serem vistas
como “obras de arte”, foram ferramenta de primeira necessidade na época em que
os homens ainda temiam forgas misteriosas, tendo como funcédo primeira a
mediagao entre os vivos e 0os mortos, pois ao representar, podemos tornar o ausente

presente.

Seguindo este parametro — o contexto da evolugéo das crengas e técnicas — a
histéria nos leva a trés momentos acerca da organizagdo de nosso olhar sobre o
mundo (1993, p. 37, 39, 43): o olhar magico, dos homens tementes as forgas
misteriosas, em que o idolo nos faz ver o infinito; o olhar estético, quando passamos

a dominar ao menos em parte o mistério dessas forcas, e a arte nos faz ver nossa

3  “Amorte &, antes de tudo, uma imagem e permanece uma imagem” (p. 312) - BACHELARD,
Gaston. La Terre et les réveries du repos. Paris: José Corti, 1948.
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finitude; e o olhar econémico, quando ganhamos poder sobre 0 espaco e o tempo e

o visual nos mostra um mundo circundante e sob controle.

Assim como o autor apresenta trés organizagées de mundo a partir do olhar,
ele nos traz trés ambitos de questionamento da pratica das Imagens, a questao
técnica (como se fabrica, quais suportes, materiais, tamanho, exposicdo?); a
questdo simbodlica (que sentido é transmitido?); e a questdo politica (com que
destino, através de qual autoridade?); as quais nos mostram que a Imagem
fabricada €, ao mesmo tempo: produto, meio de acédo e significacdo. Cada um
desses poélos tem influéncia sobre os outros dois, pois ao mudar a técnica, a Imagem

altera, também, seus efeitos (politicos) e fun¢des (simbdlicas).

Eles estdo ligados, ainda, a diferentes disciplinas, através das quais podemos
desvendar a histéria do olhar: a historia da arte estuda as técnicas de fabricagao,
seus efeitos e escolas; a iconologia estuda o dominio do simbdlico, pela analise das
formas; e a histdria estuda as influéncias das Imagens na sociedade. A separagao
das disciplinas traz uma unidade para o estudo do olhar, e Debray chamara a essa
unido interdisciplinar — técnica-politica-mistica — “midiologia” (1993, p. 107), uma
forma por ele instaurada de reforcar a pesquisa sobre Imagens, ja que, segundo o
préprio, esta € uma area menosprezada pelos pesquisadores, que tendem a se

dedicar com mais frequéncia as palavras.

O motivo do atraso do estudo da Imagem em relagao ao da linguagem indica
a menor consideragao da estética e a supervalorizagdo da palavra pelo homem, ja
que ambas ndo sdo da mesma natureza e sua dindmica € orientada em sentidos
opostos. Enquanto as palavras nos levam para frente, as Imagens nos projetam para
tras, para um recuo no tempo. O ato de ver abrevia, interrompe a légica linear das

palavras.

A Imagem é anterior as palavras, como bem concorda Debray (1993, p. 115),
e “a figura &€ a primeira lembrangca do homem,” caracteristica prépria a ele.
"Surpreendente verdade paleontolégica: o fraco como marca especifica”. O
pensamento do autor vem ao encontro do nosso, expresso no paragrafo inicial deste
texto: a Imagem como primeira forma de Comunicagéo; a Raz&o grafica, surgida a

partir das figuras, foi nosso primeiro meio de transmissao.
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Mas a Imagem tem seu sentido atrelado a sua época e local, bem como
dindmica do olhar, que varia e torna impossivel o estabelecimento de uma ideia
unica de Imagem, da qual o unico invariante é a diversidade. Desta forma, a nogao
de Imagem como arte vem do Renascimento e suas ideias de progresso, e evolui
com as vanguardas. Estas, por sua vez, sé fizeram sentido porque era preciso uma
sucessao linear de solugdes plasticas para um mesmo problema, uma sequéncia de
superagdes das solugdes anteriores que acabaram por banalizar o novo, reativado
apenas com a unido dos mundos da arte e da Publicidade. Em sua viséo da arte,
Debray (1993, p. 156) traca uma sequéncia na qual a arte “académica” tem como
referéncia o passado e € seguida pela arte “moderna”, que referencia o futuro e

antecede o “pds-moderno”, no qual a arte presente é sua propria referéncia.

Podemos perceber que um procedimento recorrente do autor € a classificagcao
dos fatos e épocas em trés “momentos”, aos quais sédo atribuidas caracteristicas
norteadoras do contexto e da trajetéria da evolugdo do olhar no ocidente.
Particularmente, ndo somos favoraveis a “categorizacéo” dos fatos por ser contra as
ideias de uma Sociologia Compreensiva, entretanto, consideramos o raciocinio de
Debray (1993) uma forma de classificacdo, para melhor identificar os fatos, e
seguiremos sua caracterizagdo das midiasferas por ser uma forma valida de

apresentar uma visao geral da evolu¢ao da Imagem em nossa sociedade.

Em seu Curso de Midiologia Geral, o autor distingue trés momentos
essenciais na trajetéria das Imagens: logosfera, grafosfera e videosfera,
classificados como periodos cronoldgicos. A logosfera corresponde ao periodo dos
idolos (do grego eidolon, Imagem), e abrange desde a invencéo da escrita até a
imprensa; a grafosfera é a era da arte, que se estende da imprensa até o advento
da televisdo a cores; por fim, a videosfera é o periodo do visual, o qual vivemos

atualmente.

Através dessa classificagdo, conseguimos perceber uma forma de viver, de
pensar e de olhar relativos a cada momento, embora saibamos que as midiasferas
nao sao excludentes e podem se sobrepor umas as outras. No que tange ao
temporal, o idolo reflete o tempo imével, eterno e imobilizado do divino; a arte,

mesmo que lentamente, ja mostra figuras em movimento; e o visual, obcecado com
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a velocidade, esta constantemente em ritmo de rotacdo. Da mesma forma, os
espacos de circulagcado sao alargados: o idolo é enraizado em solo étnico; a arte €

feita para as viagens; e o visual € fabricado para uma difus&do mundial.

O autor aponta, ainda, um relaxamento progressivo do espectador, uma
tendéncia em direcdo ao baixo rendimento energético, como em relacdo a
mentalidade coletiva, que passa da teocracia a androcracia e a tecnocracia. Isso se
da através da transicdo, no idolo, do magico para o religioso, periodo em que o
cristianismo toma conta da visdo da Antiguidade; em seguida a arte transiciona do
teoldgico para o histérico, quando o divino da lugar ao humano como centro de
referéncia; e, por fim, o visual, que faz a transicdo da pessoa individual para o
mundo global, ou seja, do ser para o meio; cada periodo corresponde a uma
organizacgao hierarquica e de prestigio dos fabricantes de Imagem, cada vez menos

comprometidos, conforme suas palavras:

De fato, ndo se trata do mesmo carisma que vem do alto (piedade), de
dentro (genialidade) ou de fora (Publicidade). O idolo é solene, a arte séria,
o visual irénico. (...) Na medida em que, para comecar, sdo obrigados a
celebrar e edificar; em seguida, observar e inventar; e, enfim, desmistificar e
dissuadir. Tragico, o idolo é deificante; herbica, a obra é edificante;
midiatica, a pesquisa € interessante. A primeira visa a refletir a eternidade; a
segunda, a ganhar a imortalidade; a terceira, a transformar-se em
acontecimento. Dai, trés temporalidades internas na fabricagdo: a repeticdo
(por intermédio do canon ou arquétipo); a tradicdo (por intermédio do
modelo e do ensino); a inovagao (por intermédio da ruptura ou escandalo).
Como convém, aqui, a um objeto de culto; 1a, a um objeto de deleitacdo; e,
enfim, a um objeto que suscite espanto ou distracdo (DEBRAY, 1993, p.
208).

Assim, pelo olhar ocidental, e a partir da sequéncia idolo — arte — visual, a
Imagem passou por trés modos de existéncia distintos: presenca, representagcao e
simulacédo; em trés ambitos sucessivos: sobrenatural, natureza e visual; com trés
posturas afetivas: temor, amor e interesse; subordinados, respectivamente, ao
arquétipo, ao protétipo e ao esteredtipo; enfim, “cada idade da Imagem corresponde
a uma estruturagdo qualitativa do mundo vivido. Diz-me o que vés, eu te direi por

que vives e como pensas’(p. 213).

Contudo, a Imagem nem sempre exerceu uma fung¢ao representativa, pois até
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o surgimento da escrita fonética, todo traco era um simbolismo de transmissao de
sentido subordinado a produgcédo de uma informacdo. O aparecimento da escrita, a
partir desses grafismos, alivia a Imagem de suas tarefas triviais, e a deixa livre para
desempenhar as suas fungdes plasticas e expressivas. Ao longo da histéria, essas
Imagens exerceram as mais distintas fungbes e foram criadas por uma variedade de
pessoas, como escribas, impressores, artesdos e artistas. A valorizagédo estética da
Imagem como arte, porém, sé veio a acontecer durante a Renascenca, no século
XIX (como vimos anteriormente), antes disso, o valor estético das pecas estava
atrelado a seus valores utilitarios, como a ceramica grega, os hieroglifos egipcios, e
até os manuscritos medievais, ou seja, a arte e a vida eram parte de um conjunto

Coeso.

Vimos, entao, que a evolugéo do olhar no ocidente nos leva a trés momentos
essenciais, 0s quais nos apontam caminhos para compreender a Imagem em seus
diversos contextos. Isso posto, podemos, a seguir, trilhar estes caminhos percorridos
pela Imagem, considerando principalmente os periodos relevantes para a histéria da
Comunicacéao Visual. Para tanto, nosso percurso € embasado essencialmente pelos
estudos de Meggs (2009), Hollis (2001) e Denis (2000).

Nosso interesse, portanto, € focar a evolugdo da Imagem pelo viés da
Comunicacéao Visual, ou seja, a Imagem como uma maneira de dar forma visual as
ideias e transmiti-las, graficamente, de forma ordenada e eficaz. Embora suas
origens estejam na ancestralidade, desde os sumérios inventores da escrita,
passando pelos artesdos egipcios com seus manuscritos em papiros, pelos
medievais e suas iluminuras, até os tipdgrafos do século XV com os primeiros livros
impressos na Europa, a mudancga mais relevante para a Comunicagao Visual se deu
a partir da Revolugdo Industrial, momento que marca o inicio de nosso percurso

historico.

Neste ponto, podemos conceber a abordagem histérica da Comunicagéo
Visual sob duas posi¢des distintas (LIMA, 1996): uma inclui os primérdios da historia
do livro e da escrita, e a outra a considera a partir da Revolugéo Industrial. A primeira
tem na manifestacdo visual o seu principal objeto de estudo, a partir do momento

histérico e das condi¢gdes socioculturais, econbmicas e tecnolégicas que levaram a
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sua concepc¢ao, e, como podemos perceber, € a escolhida por Debray em seu
estudo da evolugédo do olhar. J4 a segunda tem nas vanguardas modernistas e no
ensino em escolas — como a Bauhaus — o marco desta pratica profissional, e
determina 0 momento em que as Imagens passaram a ser chamadas “Design
Grafico”. Optamos pela abordagem a partir da Revolugéo Industrial, mas, de forma
alguma, deixamos de considerar as mudancgas histéricas nos diversos aspectos da
sociedade. Tampouco é nossa intencdo menosprezar as fases anteriores do
desenvolvimento da Imagem, apenas priorizamos esta etapa, na qual a

Comunicacao Visual ganha mais énfase, através das relagdes comerciais.

Noés, assim como Meggs (2009), vemos a Revolugédo Industrial como um
momento de efervescéncia que modificou nossa relagdo com a Imagem, e também
temos a Comunicacgéo Visual como uma maneira de contribuir para a qualidade de

vida da nossa sociedade:

A eclosdo e a repercussao da Revolugdo Industrial giraram o mundo de
cabeca para baixo num processo de agitacdo e progresso tecnoldgico que
continua a acelerar-se a uma velocidade sempre crescente. Ao arrancar as
artes e oficios de seus papéis sociais e econdmicos, a era da maquina criou
um abismo entre a vida material das pessoas e suas necessidades
sensoriais e espirituais. Tal como existem vozes que clamam por uma
restauracdo da unidade entre os seres humanos e o ambiente natural, ha
também uma consciéncia crescente da necessidade de restabelecer os
valores humanos e estéticos ao ambiente produzido pelo homem e pela
Comunicagdo de massa. As artes do desenho — arquitetura e design de
produto, de moda, de interiores e grafico — oferecem um meio para essa
restauracdo. Mais uma vez, a habitacdo, os artefatos e a Comunicacéo da
sociedade podem manter um povo unido. Os ameacados valores estéticos e
espirituais podem ser restabelecidos, Uma integragdo entre caréncia e
animo, reunidos mediante o processo do design, pode contribuir bastante
para a qualidade e o sentido da vida nas sociedades urbanas (p. 11).

Comegamos nosso trabalho tratando de Comunicacao, a seguir, falamos de
Imagem e, agora, mencionamos Comunicagéo Visual e Design Grafico. Nossa
proposta é dimensionar o leque das subnog¢des que constituem nosso objeto de
estudo. Tratamos, desta forma, de Comunicagédo, da qual a Imagem é uma das
formas e, por sua vez, no que tange a transmissdao de mensagens, € mais

especificamente denominada Comunicagéo Visual, ou, Design Gréfico, termos que
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neste trabalho ser&o utilizados como sindbnimos. Nao é nosso objetivo entrar no
mérito das questbes de terminologia, que fogem do nosso interesse. Entretanto,
acreditamos ser necessario situar nosso objeto de estudo dentre as inumeras

classificagdes adotadas no Brasil e no mundo.

Segundo Denis (2000), o emprego do termo Design tornou-se mais frequente
com a industrializacao, na Inglaterra do século XVIIl, como forma de estabelecer a
divisado de trabalho e a atividade como uma etapa especifica do processo produtivo.
Assim, o designer diferenciava-se do artesao por fazer um projeto em larga escala a
ser produzido por outros através de meios mecanicos. Enquanto a origem imediata
da palavra esta na lingua inglesa (ideia de plano, arranjo, estrutura), sua origem
remota esta no latim, designare, que abrange os sentidos de designar e desenhar.
Logo, se trata de uma atividade que gera projetos, no sentido de planos, modelos ou

esbocos.

Ja a denominacgdo Design Grafico s6 foi ser utilizada mais tarde, no século
XX. De acordo com Meggs (2009), o termo graphic design foi cunhado em 1922,
pelo designer de livros William Addison Dwiggins, como uma maneira de descrever
sua atividade, que consistia em dar ordem, estrutura e forma visual a Comunicacao

impressa.

No Brasil, a atividade Design Grafico opde-se ao design de produto, duas
habilitagcdes dentro da area de desenho industrial. Neste estudo, utilizaremos Design
Grafico e Comunicagdo Visual como sindnimos, assim como o faz o Icograda
(International Council of Graphic Design Associations), e adotaremos a concepg¢ao
da Associagao dos Designers Graficos (ADG, 1998): atividade que abrange projetos
- impressos ou nao — relativos a linguagem visual, articulando texto e Imagem sobre

diferentes suportes.

Ainda em relacao as suas atividades, Villas-Boas (2000, p. 11) afirma que o
Design Grafico constitui uma area de conhecimento e uma pratica profissional
especificas, que se referem ao “ordenamento estético-formal de elementos textuais
que compdem pecas graficas destinadas a reproducao com objetivo expressamente
comunicacional”, de onde a pertinéncia do estudo na area da Comunicagéo e o0 uso

do termo Comunicagao Visual como referéncia.
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O autor ressalta, contudo, que nem toda diagramacéo classifica-se como
Design Grafico, pois para comunicar uma mensagem a pec¢a deve conter quatro
aspectos: formais, funcionais, metodolégicos e simbdlicos, o que caracteriza uma
certa complexidade projetual. Esta complexidade, conforme aponta Braga (2011, p.
15) “é concomitante ao surgimento das sociedades industrializadas e de massas e
teria consolidado seus principios no periodo das vanguardas modernistas”, o que

justifica o estudo do desenvolvimento histérico da Imagem a partir deste momento.

Esclarecidas as noc¢bes de terminologia e area de atuacdo, apresentamos
entdo as fungdes da Comunicacédo Visual, as quais, classificadas segundo Hollis
(2001), séao trés: identificar; informar e instruir; apresentar e promover. Por indicar a
natureza de determinada coisa e sua procedéncia, identificar € a principal das
funcdes, na qual enquadram-se os logotipos, letreiros, brasdes, rétulos e toda
espécie de peca grafica que apresente produtos, servicos ou ideias. A segunda
fungéo diz respeito ao design de informagéao, ou seja, possui a fungao de orientar em
relacéo a direcdo, posigao e escala, como os mapas e diagramas. Ja apresentar e
promover é a funcdo que deve prender a atencao do publico e tornar seu conteudo
inesquecivel, como os anuncios publicitarios e cartazes. Conforme o Icograda

(2012)*, faz parte das fungdes do profissional em Comunicagao Visual:

* contribuir para dar forma a paisagem visual da cultura;

* ter foco na geragao de significado para uma comunidade de usuarios, ndo
somente interpretando o seu interesse, mas também oferecendo solugdes
de conserto e inovagao apropriadas;

* ter a capacidade de resolver problemas e explorar possibilidades através
da pratica sistematica da critica;

* ser expert em conceitualizar e articular ideias em experiéncias tangiveis;

* ter o trabalho baseado em uma conduta simbiética que respeita o contexto
ambiental e cultural, ndo enfatizando as diferengas, mas sim as
semelhancgas;

* carregar uma responsabilidade pela ética para evitar conflitos e levar em
conta as consequéncias da ag¢ado do design para a humanidade, a natureza,
a tecnologia e os fatos culturais.

4 Icograda Design Education Manifesto. Disponivel em:
http://archive.agda.com.au/education/scholarships/99227Icogr.html. Acesso em 14/01/2012.
Tradugao da autora.
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Assim, mesmo que o desenvolvimento da Comunicacao Visual tenha se dado
com maior énfase a partir e em razdo da Revolugao Industrial, observamos que o
seu papel vai além do persuadir e que suas mensagens nao se restringem ao

proposito da comercializagao.

Vemos, a seguir, a continuidade da evolugao histérica da Imagem, a fim de
melhor contextualizar nosso objeto de estudo. Seu desenvolvimento acompanhou as
tendéncias dos diversos movimentos da historia da arte, os quais, por sua vez, eram
um reflexo dos acontecimentos na sociedade da época. Logo, a evolugdo da
sociedade a partir do século XIX teve papel importante para a Comunicagéo Visual,

da mesma forma que esta ultima contribuiu para a configuragédo da sociedade.

Comecaremos, portanto, a partir da Revolugao Industrial e daquele que foi
considerado o primeiro grande movimento do design moderno, o Arts and Crafts
(Artes e Oficios). Com origem na Inglaterra do século XIX, 0 movimento inspirou-se
nas ideias de John Ruskin, professor e poeta que era contra as mas condigbes de
vida e trabalho as quais os operarios da época eram submetidos. William Morris,
pioneiro do Arts and Crafts, pregava a “reintegracado da arte com a vida cotidiana e
uma volta ao modo de vida anterior, baseado na tradicdro do artesanato medieval,
para recuperar a qualidade criativa e produtiva por meios manuais” (BRAGA, 2011,
p. 17), ou seja, a filosofia do movimento era a reintegracdo dos valores tradicionais
pregados por Ruskin. Esses principios eram aplicados no projeto e producao de
objetos decorativos e utilitarios, concentrando-se na qualidade e ndo na quantidade

dos produtos.

Morris aplicou essa mesma filosofia de trabalho na area da impressao, em
sua editora, Kelmscott Press (Figura 1), um dos marcos fundamentais na histéria da
editoracdo moderna, com resultados importantes para a Comunicagéo Visual. Para
recuperar os padrbes elevados da producdo de livros, que até entdo estavam
esquecidos, a editora produzia artesanalmente, utilizando os melhores materiais, o
que estimulou a criacdo de pequenas editoras de qualidade no mundo inteiro. De
acordo com Denis (2000), talvez a mais longeva contribuicdo do Arts and Crafts

tenha sido a ideia de que o design tem o poder de transformar a sociedade, e que,
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ao mudar os padrées de gosto e de consumo, seria possivel trazer mudancgas
sociais mais profundas. Desta forma, o Arts and Crafts foi o movimento que lidou

com as primeiras questdes advindas do progresso industrial moderno.

{RYHOUSE BY THE THAMES TO WHICH
THE PEOPLE OF THIS STORY WENT, &}~

l JHEREAFTER FOLLOWS THE BOOK IT. Q4

-.;‘,_‘_: SELF WHICH IS CALLED NEWS FROM

Flgura 1 W|II|am Mrls Frontlsp|C|o de
exemplar publicado pela Kelmscott Press

Fonte: DENIS, 2000

Ao contrario dos impérios britdnico e francés, algumas regides, como
Alemanha, ltalia, Japao e Estados Unidos tiveram seu desenvolvimento na chamada
Segunda Revolugédo Industrial, por volta de 1870 (SOUZA, 2008). Diferente do
modelo colonialista classico, esses paises se voltaram para o fortalecimento do
mercado interno para estabelecer uma estrutura industrial moderna. A partir da
estruturacdo desses paises e da expansao do capitalismo industrial, a concorréncia
econOmica internacional aumentou, despertando o interesse dos governos em
coordenar a producéo de suas industrias de forma a alcangar vantagem competitiva
em relagdo aos concorrentes internacionais. Assim, conforme Denis (2000), no final
do século XIX a economia ja demonstrava um cenario de globalizagao incipiente,

adquirindo feicbes modernas.
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Um dos maiores exemplos de organizagao em prol da identidade nacional foi
a Deutscher Werkbund (Confederacdo Alema do Trabalho), criada em 1907. Na
pratica, ela funcionava como um férum, reunindo artistas, designers, empresarios,
politicos, arquitetos e artesdos para exposi¢cdes e encontros, de forma a utilizar o
design como elemento de afirmacgao da identidade alema. A Deutscher Werkbund
adotou a Teoria da Pura Visualidade, ou seja, defendia que todo ornamento era
supérfluo e desnecessario, como o ensaio de Adolf Loos, um de seus membros,

intitulado “Ornamento é crime”.

Peter Behrens, arquiteto alem&o e um dos primeiros membros da Werkbund,
€ considerado por alguns autores, como Souza (2008), o primeiro designer moderno,
pois trabalhou para a AEG, corporagao aleméa fabricante de produtos elétricos onde
era encarregado de todos os projetos graficos (Figura 2). Entretanto, mesmo sendo
o seu trabalho um marco no desenvolvimento do design, se afirmassemos algum
pioneirismo na evolu¢cao da Comunicagao Visual estariamos ignorando tudo aquilo
que o precedeu, bem como todo o contexto dos acontecimentos, como afirma Denis
(2000). Behrens era difusor do Art Nouveau, um dos primeiros movimentos da

vanguarda artistica europeia a influenciar o design moderno.

Figura 2: Peter Behrens, marca da AEG,
1907
Fonte: MEGGS, 2009
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Para Denis (2000, p. 87), “o surgimento e a popularizagédo do Art Nouveau
refletem todas as deliciosas contradicdes que caracterizam a era moderna”, com
suas caracteristicas formais associadas ao organicismo e a sinuosidade de formas
botanicas, motivos florais e femininos, formas curvilineas e sinuosas, curvas
assimétricas e cores vivas (Figura 3). Embora essas caracteristicas sejam facilmente
identificaveis e o estilo se manifeste como internacional, ele foi um agrupamento de
uma série de artistas, designers e arquitetos de diversos paises, feito por criticos e
pela opinido publica, possuindo, assim, diferencas fundamentais em suas
manifestagbes de um lugar para outro. Por ter sido o primeiro estilo amplamente
divulgado, o Art Nouveau teve suas formas reproduzidas em grande escala
industrial, nos mais diversos artigos, de objetos artisticos a cartazes, de médveis a

periodicos.

Figura 3: Art Nouveau.

Alfred Mucha, cartaz dos papeis para cigarros
Job, 1898

Fonte: MEGGS, 2009
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O Art Nouveau, entretanto, acaba muitas vezes sendo confundido com seu
sucessor, o Art Déco, caracterizado como mais geométrico e construtivo, uma
sobreposi¢do de planos mais mecanicos e menos organicos (DENIS, 2000). Apesar
de haver um contraste entre os dois estilos decorativos, em termos formais existiu
muito mais uma continuidade do que uma disputa entre eles, o que resultou na
producao em massa de artigos de todos os tipos. Enquanto o Art Nouveau esta

relacionado ao luxo da Belle Epoque antes da Primeira Guerra Mundial, o Art Déco

esta associado ao surgimento do espirito modernista das décadas de 1920 e 1930
(Figura 4).

Figura 4: Art Déco.
A. M. Cassandre, cartaz para a loja de moéveis Au Bucheron, 1923
Fonte: MEGGS, 2009

Segundo Denis (2000), havia uma tendéncia em pensar esses movimentos
como de resisténcia a inser¢gdo de maquinas no cotidiano da sociedade, uma visao
que veio a ser questionada com o surgimento das auto-proclamadas vanguardas
nas primeiras décadas do século XX, como o Cubismo, o Futurismo, o
Construtivismo e o Neo-Plasticismo, as quais se alinharam ao lado da maquina

“como ideal estético e parametro para a producao artistica” (p. 115).

Assim como os ideais que motivaram os diversos movimentos, as estratégias
por eles adotadas também foram bem diversas. De modo geral, podemos perceber

que, com algumas excec¢des, todos tiveram como valores estéticos a abstracao



46

formal, a geometria euclidiana, a racionalidade, a disposi¢ao linear dos elementos e
a sintese das formas, abragando as formas mecanicas e oferecendo ao
industrialismo uma respeitabilidade e prestigio que até entdo Ihe faltavam. Para
Denis (2000), a maior influéncia das vanguardas artisticas foi na é&rea da
Comunicacéo Visual, muito mais do que na arquitetura ou no mobiliario, sendo que o

impacto de cada uma delas foi bastante desigual, como vemos a seguir.

O Cubismo (Figura 5) teve como principal caracteristica o abandono da iluséo
tridimensional e a recolocagdo do plano bidimensional na pintura. Entre seus

principais nomes estdo Pablo Picasso, Georges Braque e Marcel Duchamp.

Figura 5: Cubismo.
Pablo Picasso, Homme & la guitarre, 1911
Fonte: MEGGS, 2009

O Futurismo (Figura 6) propunha um novo uso da tipografia, de forma
dindmica, dando a ideia de som e movimento (HOLLIS, 2001). As palavras e as

letras eram manipuladas como Imagens visuais. Foi importante por ter rompido com
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padrbes tradicionais, deixando de lado o design simétrico da pagina impressa e

abrindo caminho para inovagdes, como o Dadaismo na Alemanha.

Figura 6: Futurismo.
Filippo Marinetti, Uma assembleia tumultuada, 1919
Fonte: MEGGS, 2009

Assim como Denis (2000), Hollis (2001) também acredita que a mais profunda
influéncia das vanguardas artisticas tenha sido oriunda do Construtivismo Russo
(Figura 7), do movimento De Stijl na Holanda (Figura 8) e da Bauhaus na Alemanha,
através de nomes importantes como Alexander Rodchenko, El Lissitzky, Jan
Tschichold e Laszlo Moholy-Nagy. Podemos sentir o seu impacto em grande parte
através dos impressos, como os cartazes, que permitiam a construgdo da
informacédo visual em sistemas ortogonais. As caracteristicas principais desses
estilos graficos eram o uso de formas simples, como figuras geométricas
euclidianas, uma reduzida gama de cores (em geral o azul, o vermelho e o amarelo),
fontes tipograficas sem serifa e a quase auséncia de elementos de pontuagao, como

podemos observar nas figuras a seguir.



Figura 7: Construtivismo.
El Lissitsky, Béi Biélakh Krasridam Klinom, 1919

Fonte: MEGGS, 2009

THEOvan DOESBURG

Figura 8: De Stijl.
Theo Van Doesburg e Lasszl6 Moholy-Nagy, Capa
de livro, 1925
Fonte: MEGGS, 2009
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Ainda que estas vanguardas da primeira era modernista tenham contribuido
para as mudang¢as na Comunicag¢ao Visual, muitos autores acreditam que a maior
influéncia tenha sido exercida por parte da area do ensino. Este € um fato irénico, ja
que diversas escolas de arte e design, criadas no periodo modernista, tinham como
membros profissionais que eram contra a institucionalizagdo académica e a ordem
hierarquica comum das instituicbes de ensino (Denis, 2000). Talvez o exemplo mais
significativo desta contradicdo seja a Bauhaus (Staatliches Bauhaus - Casa de
Construcao Estatal), fundada em 1919, na cidade de Weimar, Alemanha. Para Denis
(2000), em menos de 15 anos de existéncia, a Bauhaus transformou-se em um dos

principais paradigmas do ensino de design no século XX.

Resultado da fusdo de duas escolas ja existentes na cidade, a Academia de
Belas-artes e a Escola de Artes e Oficios, teve sua diregdo entregue a Walter
Gropius, arquiteto ligado ao Modernismo alemao que propés reformular o ensino
artistico publico, com uma nova visdo das artes e uma interpretacdo integrada.
Devido ao momento de sua formacédo (pos-guerra e formacédo do Partido
Comunista), a Bauhaus estava no centro dos acontecimentos politicos e foi obrigada
a passar por mudancgas de localidade, de acordo com a autoridade regional que

financiava a escola.

Assim, a Bauhaus passou por trés fases bem distintas, sob trés diferentes
diretores e em trés diferentes cidades, Weimar, Dessau e Berlim. A primeira fase se
deu sob o comando de Gropius (1919-1928), e atraiu artistas de toda a Europa,
incluindo Wassily Kandinsky e Paul Klee. Foi esta capacidade de reunir pessoas
muito criativas e diferentes entre si que transformou esta instituicdo em foco mundial
do fazer artistico (DENIS, 2000). Hannes Meyer foi o segundo diretor (1927-1929),
um arquiteto suigco e, por isso, com caracteristicas diferentes das alemas, trazendo
uma maior racionalidade a escola e imprimindo-lhe seu carater pessoal politico
bastante pragmatico, assim como um ideario estético formalista e idealista (SOUZA,
2008). Mies van der Rohe substituiu Meyer de 1930 a 1933, periodo de poucas
contribui¢cdes para o design moderno. A escola foi fechada definitivamente em 1933,
e com o advento do Nazismo iniciou o processo de mitificagdo da ideia da Bauhaus,

devido a criticos e historiadores, principalmente americanos.
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A ideia da Bauhaus como &pice do design, entretanto, ndo procede, nem
tampouco a tendéncia de seus seguidores a prescrever regras e normas para a
Comunicagéo Visual. N&do podemos desconsiderar o tumultuado contexto da
Alemanha entre guerras e o objetivo daqueles que participaram da escola, a
possibilidade de usar a arquitetura e a Comunicagédo Visual para construir uma
sociedade mais livre, justa e sem conflitos. Contudo, na pratica sdo lembrados
apenas os elementos mais superficiais, como a afirmacgéo da estética funcionalista,
ou seja, a ideia de que toda forma deve ser determinada pela fungéo do objeto, ou a
aplicacao de férmulas prontas sem questionar suas razées, como o uso das cores

vermelho, amarelo e azul (Figura 9).

Figura 9: Bauhaus.
Joost Smith, cartaz de exposi¢cao da Bauhaus, 1923
Fonte: MEGGS, 2009

Para Denis (2000), a maior contribuicdo da Bauhaus, talvez, tenha sido a

ideia de que o design deva ser pensado como uma atividade globlal, pois sua
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intencdo sempre foi pensar a Comunicagao Visual como acgdo construtiva, um
resumo de todas as atividades projetuais da arquitetura, dai o conceito de Bau
(construgdo). Suas acgdes, produgdes e textos deixaram um legado muito mais rico
do que este ao qual a instituicdo ficou reduzida, e suas experiéncias ainda séo

importante fonte de estudo e ideias para a Comunicagao Visual.

Entre as décadas de 1920 e 1940, a industria passou por transformagdes
importantes, pois surgiam novas tecnologias e materiais, popularizando novos
produtos, como o automovel, o radio e outros eletrodomésticos. Uma ampla area de
atuagcdo para a Comunicagao Visual veio junto a essas novidades, ja que novas
culturas como o radio e o cinema proporcionavam a confecgédo de capas de discos e
cartazes de filmes. Além disso, essas novas midias também acarretaram uma
mudancga na configuragdo visual dos impressos por parte da industria grafica,

requerendo uma maior atencao de seus responsaveis.

Durante a década de 1930, particularmente, o desenvolvimento dessas
tecnologias e a admiragdo pela velocidade originou um modismo inspirado nas
formas aerodindmicas de trens, automoéveis e avides. O Streamlining (Figura 10)
aplicava aos objetos formas arredondadas e/ou alongadas e nervuras horizontais
que remetiam as linhas de for¢ca das histérias em quadrinhos. Criticado por ser um
tratamento que nada acrescenta em termos construtivos ou funcionais, era aplicado
indiscriminadamente devido a sua capacidade de evocar as no¢des de velocidade,
dinamismo, eficiéncia e Modernidade. Além da questéo estética, sua aplicagéo se
justifica pela eliminagdo de arestas e formas angulares adequados as moldagens

dos plasticos da época.
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Figura 10: Streamlining, radio Philco, 1930
Fonte: DENIS, 2000

Com a crise da depressao econbmica, devido a quebra da Bolsa de Nova
lorque, em 1929, o consumidor ndo possuia mais 0 mesmo poder de compra, logo,
as empresas tinham que usar de artificios para que pudessem vender seus
produtos, investindo entdo em Publicidade e design. Segundo Hollis (2001), em uma
época em que o Estado encabecava grandes embates ideologicos, prestes a
estourar na Segunda Guerra Mundial, a Propaganda politica passou a ser uma das
importantes areas de atuagado do designer (Figura 11), sendo os cartazes politicos e
propagandisticos (tanto da Primeira quanto da Segunda Guerra Mundial) obras que,
até hoje, séo tidas como referéncia, como o classico cartaz do Tio Sam convocando

os soldados americanos para a guerra (Figura 12).
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Figura 11: Propaganda de Guerra.
Julius Klinger, cartaz para o levantamento
de fundos da guerra da Alemanha, 1917
Fonte: MEGGS, 2009

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Figura 12: Propaganda de Guerra 2.
James Montgomery Flagg, cartaz para
recrutamento militar, 1917
Fonte: MEGGS, 2009

Foi neste periodo da Grande Depressao mundial que o conceito de Styling
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surgiu, de forma a valorizar o produto esteticamente para estimular a compra de
novos artigos. O uso de elementos superficiais para reformulacdo estética dos
objetos, designado pelo termo Styling, ou estilizacdo, foi uma pratica que se
notabilizou nas décadas de 1930 e 1940, com os trabalhos de designers americanos
como Raymond Loewy e Henry Dreyfuss. Acusado de projetar novas embalagens
para produtos antigos, Loewy teve seu trabalho menosprezado pela perspectiva
modernista, mas ndo pode, contudo, ser visto como mero homem de marketing, pois
foi o designer que conseguiu atingir o maior grau de fama e sucesso profissional,
através de seu trabalho em design e de seu talento em promog&o. Raymond Loewy
atuou nos mais diversos dominios do design, incluindo logotipos, identidades
visuais, embalagens, eletrodomésticos e avides, com destaque para a criagdo de
classicos do século XX como a reformula¢do da identidade visual da Coca-Cola e o
mago de cigarros Lucky Strike. Foi capa da revista Time no final da década de 1940
e, junto com seus contemporaneos, foi o responsavel por um dos primeiros grandes

escritorios de consultoria na area.

Neste contexto, o design passou a ser um fator de escolha entre diferentes
possibilidades de compra, o que fez com que a industria norte-americana passasse
a valorizar o estilo como fator de identificagdo de produtos, tornando-o um propulsor
de novas vendas (DENIS, 2000). Surgia, assim, o conceito de obsolescéncia
estilistica, em que uma peca se desgasta antes em termos estéticos do que pelo seu

funcionamento, o que forga o consumidor a comprar com maior frequéncia.

Este conceito desenvolveu-se com mais for¢ca a partir da década de 1950,
marcada pelo American way of life, ou estilo de vida americano (Figura 13). Os
artigos se tornaram produtos descartaveis, e isso se tornou a principal ideia da

industria americana, através da politica de obsolescéncia programada.
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Figura 13: American Way of Life.
Anuncio de TV Philips
Fonte: MEGGS, 2009

Se por um lado o Styling era sustentado pelo capitalismo americano, por outro
a busca por solugbes formais “internacionais”, gerais e, supostamente, universais,
ligadas ao Modernismo europeu desde a década de 1920, também se desenvolvia.
O Estilo Internacional, como passou a ser conhecida essa tendéncia,
essencialmente funcionalista, dominou a arquitetura e a Comunicagao Visual entre
as décadas de 1930 e 1960, com o objetivo de reduzir e simplificar todo objeto até
atingir sua forma ideal e definitiva. Este conceito, tipicamente americano, também
chamado Good Design (Bom Design) ganhou for¢ca depois da Segunda Guerra
Mundial, com uma série de exposi¢cdées no MoOMA (Museu de Arte Moderna de Nova
lorque). Era visto como uma forma de impor padrées de gosto elitistas ao
consumidor, através de objetos que deveriam ser considerados exemplares, devido
a sua qualidade formal e cuja apreciagdo dependeria, obviamente, de um grau de

conhecimento e educacéao especificos, dai a ideia de um conceito elitizante.

O Good Design também se referia ao conceito de conscious design (design
consciente), como oposicdo ao Styling e ao Streamlining, fazendo uso de um
discurso de bom senso e eficiéncia e consolidando-se, ao longo da década de 1950,
como um novo canone de gosto, derivado dos preceitos funcionalistas da Bauhaus e

do Modernismo escandinavo.
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A chamada “Escola Suiga”, que se refere aos trabalhos realizados entre as
décadas de 1920 e 1960 por designers como Jan Tschichold, Max Bill e Adrian
Fritiger, foi onde se manifestou o Estilo Internacional na Comunicagéao Visual (Figura
14). Era tratado de forma rigida, e impunha o grid como parédmetro construtivo.
Mesmo que contestado, por impor padrdes de elite ao consumidor popular, o Estilo
Internacional tinha como objetivo a criagdo de formas universais para reduzir as
desigualdades e promover uma sociedade mais justa e igualitaria (HOLLIS, 2001).
As grandes corporagdes multinacionais logo reconheceram no Estilo Internacional e
seu design funcionalista caracteristicas como preciséo, disciplina, estabilidade e

Modernidade, qualidades que queriam transmitir para o seu publico.

Figura 14: Estilo Internacional.
Bruno Pfaffli, composi¢cdo com a letra u, 1960
Fonte: MEGGS, 2009

O design do pés-guerra foi caracterizado pela tenséo entre valores individuais
e corporativos, assim como pelo moralismo, que junto das questdes da forma e do
método foram a base dos padrbes validos para projetos (SOUZA, 2008). Inspirada
na Bauhaus, surgiu, na Alemanha, apés a Segunda Guerra Mundial a HfG-UIm

(1953-1963), uma nova escola de design que buscava a redemocratizagcdo da
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Alemanha através da educacdo. Seu diretor, Max Bill, era ex-aluno da Bauhaus e
pretendia restaurar sua velha escola, o que gerou uma série de conflitos ideoldgicos
e resultou em sua saida. Aos poucos, a Escola de Ulm assumiu o seu carater
definitivo, com um discurso novo sobre qualidade técnica e formal e metodologia,
prevalecendo um programa estritamente tecnoldgico e cientifico que levou a adogéo
de uma estética equivalente, mais operativa, e que nado se referisse mais a uma

estética do gosto (Figura 15).

kunstgewerbe museum zirich

"Figu'ra 15: Escola de Uim
Max Bill, cartaz de exposi¢ao, 1945
Fonte: MEGGS, 2009

Para Braga (2011, p. 18), a instituicdo seguia uma corrente de pensamento
que definia o design “como um elemento de utilidade social e o designer como um
condutor de informacéo (e ndo um artista), cujo trabalho era o de dar claridade e
ordem na organizacgdo visual da informacao”. Este principio era um reflexo do desejo

de uma sociedade ordenada e democratica. De acordo com Souza (2008), a Escola
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de Ulm votou sua auto-extincdo em 1968, apds se chocar com o pensamento do

neocapitalismo aleméao.

Em contrapartida ao seu programa racionalista, surgiram as novas
vanguardas, movimentos das jovens geragdes no final da década de 1960. Esses
movimentos trouxeram uma mudanca de atitude e comportamento que questionava
os valores da cultura da época, como o consumismo desenfreado e o estilo de vida
americano. Logo vieram as criticas e a formagédo de uma contracultura. A arte
expressava sua critica através da Pop-Art, movimento que utilizava o humor como
protesto as visbes geométricas, funcionalistas e racionalistas da estética moderna
(Figura 16) e teve como principais nomes artistas como Andy Warhol e Roy
Lichtenstein. Com ideais baseados nas vanguardas historicas e no anarquismo,
constatavam que as proposi¢des racionalistas da primeira metade do século XX néo
conduziram a nada que nao fosse um maior acumulo de capital, distribuido
desigualmente. Além disso, ainda lidavam com questdes como a Guerra do Vietna e

a luta pelos direitos civis dos Estados Unidos.
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Figura 16: Pop Art.

Andy Warhol, Coca-Cola
Fonte: MEGGS, 2009

O ano de 1968 foi o marco de um tempo em que se comegou a duvidar do
projeto da Modernidade, da ideia de progresso e da democracia como solugao para
o desenvolvimento social com base no avango do conhecimento cientifico (Souza,
2008). No inicio da década de 1970, as preocupagdes com relacdo ao meio
ambiente, a contracultura e a autonomia politica de paises do terceiro mundo
levaram a construgédo de uma nova consciéncia mundial a respeito do design e da
tecnologia. Comecaram a ser divulgadas ideias como ecologia humana,
responsabilidade social do designer e estratégias alternativas para o uso da
tecnologia através de autores como E.F. Schumacher, de Small is Beautiful (1973)° e
Victor Papanek, de Design for the Real World (1971)°, responsaveis por difundir tais
ideias, até entdo pouco discutidas. Papanek criticava a visédo tradicional do design

frente aos desafios ambientais do mundo moderno. Seu livro, um marco no campo,

5 Schumacher, E.F. Small is beautiful. London: Blond & Briggs, 1973.
6 Papanek, V. Design for the Real World: Human Ecology and Social Change. New York: Pantheon
Books, 1971.
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propunha a solugdo de problemas sociais como prioridade, de forma que os
designers abrissem mao do que ele chamava de narcisismo autoral e também de

seus direitos intelectuais sobre os projetos.

Para Souza (2008), da critica ao racionalismo foi facil passar a critica a razéo.
Essas tendéncias formalistas foram, rapidamente, apropriadas pela Midia e
denominadas de forma genérica como “p6s-moderno”. Segundo Denis (2000), o
ingresso no periodo pdés-moderno se deu ao longo das décadas de 1970 e 1980, um
processo de transicdo que, com a queda do muro de Berlim, em 1989, veio a se
confirmar. Se por um lado ndo mais existem as certezas do paradigma modernista,
fazendo com que o design atravesse um periodo de inseguranga, por outro se
ingressa também em um periodo livre da rigidez do Modernismo e de grandes

esperancas e excitamento.

7

A principal caracteristica do Pds-Modernismo” € o pluralismo, ou seja, ndo
existe mais uma so6 forma correta de agir ou fazer as coisas, tampouco se pretende
encontra-la (DENIS, 2000). Ha abertura para posturas novas e tolerancia para as
divergentes, convive-se com a diversidade e nao se combate a complexidade, o que

€ um progresso, mesmo que contraditorio.

Para Denis (2000), o final do século XX foi marcado pela saturagdo das
Imagens, pelo apelo bombardeado da Publicidade, pela poluicdo visual e pelo
consumo através dos olhos. Nos ultimos 15 ou 20 anos vém sendo experimentadas
novas maneiras e iniciativas de trabalhar a Imagem deixando de lado o privilégio do
processo e dando énfase a representacdo, reproducao e reapropriagao, utilizando
uma visao eclética e hibrida e ousando em aplicar a desordem, o ruido e a polui¢ao

visuais em seus projetos (Figura 17).

7 Faremos a diferenciagao entre P6s-Modernismo e Pés-Modernidade a seguir.
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Figura 17: P6s-Modernismo.
Les Graphistes Associés, cartaz para o Teatro
de Rungis, 1996
Fonte: WLASSIKOFF, 2005

Ainda segundo o autor, os movimentos poOs-modernos retomam as
experiéncias da década de 1970 sob nomes derivados de estilos musicais (punk,
techno ou grunge). Neville Brody e David Carson sdo nomes importantes desses
movimentos, os quais estabelecem um novo paradigma de estilo na Comunicagao
Visual que, ainda, esta em plena expanséo. Essa visdao é embasada na evolucao
das tecnologias digitais e nas possibilidades por elas trazidas, como a superacao
dos limites em relagédo a diagramacéao e a tipografia. A democratizacdo do exercicio
do Design Grafico - ou ao menos de seus instrumentos - € a maior consequéncia

desta facilidade de manipular os elementos graficos através do computador pessoal.

Alguns autores trataram de apontar algumas caracteristicas peculiares a Pos-
Modernidade, como é o caso de Cauduro e Rahde (2005). Eles observaram que as
Imagens pés-modernas estdo recuperando certos valores, dentre os quais se pode

citar a inclusividade, a emoc¢ao, os estere6tipos, a ironia, o jogo e a relatividade das
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interpretacbes. Estas inclusdes refletem o sujeito contemporaneo, de identidade

cambiante, descentrada e fragmentada.

Em seus estudos, Cauduro e Rahde (2005) estabeleceram sete
caracteristicas relacionadas as Imagens pés-modernas: hibridas / heterogéneas;
participativas / interativas; excessivas / indefinidas; poluidas / imperfeitas; mutantes /

irbnicas; vernaculares / espontaneas; apropriadoras / retrés. Para os autores:

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 variagdo; em vez da permanéncia, a efemeridade; e, mais que
tudo, em vez da mesmice, o diferente — seja ele belo, regular ou feio (p.
199).

Uma série de caracteristicas das Imagens pos-modernas também sao
apresentadas por Poynor (2010, p. 12), tais como “fragmentacéo, impureza da
forma, auséncia de profundidade, indeterminacéo, intertextualidade, pluralismo,
ecletismo e um retorno ao vernacular’. Segundo o autor, o sentido modernista de
“fazer o novo” da originalidade n&o € mais o objetivo, pois “ha uma proliferacado da

parddia, do pastiche e da reciclagem irbnica de velhas formas”.

O autor também identifica alguns temas-chave em relacdo as Imagens pos-
modernas, mais especificamente caracteristicas referentes a linguagem grafica da
Comunicagéo Visual durante o Pés-Modernismo. Antes de menciona-las, cabe aqui
apontarmos a nuanga entre as palavras Po6s-Modernidade e Pds-Modernismo.
Maffesoli® diferencia os termos, de forma que o primeiro caracteriza o0 momento em
que se vive, uma época; e o segundo, um periodo estilistico. O autor enfatiza esta
diferenga ao citar que “assim como o que a arquitetura nos diz sobre o Pos-
Modernismo, a Pés-Modernidade nascente € uma construgdo plural feita de
‘pedacos’ diferentes” (2003, p. 42). Neste trabalho, assim como o autor, adotamos as

duas nogdes com suas respectivas particularidades.

Assim, Poynor (2010) aponta o Pés-Modernismo como periodo em que um

8 Veremos mais sobre a Pés-Modernidade de Michel Maffesoli na se¢éo a seguir.
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certo tipo de Imagem passou a se sobressair e, aos poucos, veio a dominar a
paisagem visual contemporanea, caracterizada por temas: desconstrugéo,
apropriacéo, tecnologia, autoria e oposi¢cado. Frequentemente utilizado a partir do
final dos anos 1980, o termo acabou por denotar um modismo intelectual, que fora
da academia soava inteligente, chegando a aparecer inclusive em comerciais de
televisdo. Para o autor, mesmo que a nogdo de Pés-Modernismo pareca
problematica, incOmoda ou incerta, ndo pode ser ignorada, pois esta estabelecida

como uma maneira de pensar a nossa era, nossa “condi¢cao”.

Com propésito fundamentalmente diferente das obras modernistas, que
pretendiam criar um mundo melhor, os produtos da cultura pés-moderna parecem

aceitar o mundo como ele é.

O Pés-Modernismo foi o periodo em que a atividade criativa na Comunicagéo
Visual explodiu, através do questionamento das regras existentes e do
desenvolvimento de trabalhos mais idiossincraticos a partir da revisdo da concepgéao
de autoria, levando a trabalhos de construgdo complexa e de grande habilidade

técnica.

A relagéo da Imagem pés-moderna com o consumo também é enfatizada por
Poynor (2010), que salienta o uso do design pela cultura de consumo como modelo
de identidade e arma de sedugao. Por outro lado, o autor lembra que o design pos-
moderno também esta mais livre do que nunca para questionar e discordar deste

posicionamento, e para determinar que papel ira desempenhar no futuro.

Ao abordarmos as caracteristicas do Po6s-Modernismo, n&o podemos
pretender enquadra-lo em um estilo definivel, ndo ha um elemento que possibilite
rotular uma Imagem como “Design Grafico pés-moderno”. Claro, podemos reunir um
apanhado de caracteristicas principais que permeiam as nogbes de Pos-
Modernidade e Imagem pdés-moderna em suas tendéncias formais, assim como
acontece com a arquitetura. Normalmente, suas caracteristicas se correspondem,
vide a observacdo de Maffesoli citada anteriormente. Entretanto, Poynor (2010)
considera um equivoco limitar o Design Grafico pés-moderno a uma categoria
estilistica, pois acredita que o Pés-Modernismo nao foi extinto por volta de 1990, e

que o design que sucedeu este periodo ainda tem relagdo, em termos de estilo, com
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a época. Desta forma, assim como o autor, ndo iremos considerar a categoria
estilistica ao mencionar as Imagens pds-modernas, o Design Grafico pdés-moderno
ou suas caracteristicas; trataremos, neste trabalho, das Imagens produzidas durante

a P6s-Modernidade, conforme assinalada por Maffesoli.

O termo de classificacdo “pds-moderno” para a Comunicacao Visual originou-
se, como vimos, da arquitetura, e passou a ser usado a partir de 1977, quando da
exposicao intitulada Postmodern Typography: Recent American Developments na
Ryder Gallery, em Chicago. Desde o principio, as Imagens tidas como p6s-modernas
incorporavam uma critica as normas, valores e limitagdes do design. Ao longo da
década de 1980, a desconstru¢cdo dos pressupostos do design passava a ser mais
autoconsciente, assim como sua consciéncia de poder persuasivo de Comunicagéo

perante o publico.

A desconstrugao €, justamente, o primeiro tema enfatizado por Poynor
(2010) a respeito da Comunicacao Visual no Pés-Modernismo. O autor acredita que,
assim como em diversas outras disciplinas, neste periodo todas as tendéncias
“totalizadoras” passaram a ser questionadas, inclusive as formas de alta e baixa
cultura, que deram lugar ao transito do publico em diferentes experiéncias culturais,

sem se preocuparem com 0 que seria ou nao aceitavel.

As diversas fases pelas quais o Design Grafico evoluiu levaram nomes de
ritmos musicais (punk, new wave, grunge) e acompanharam a efervescéncia cultural
da sociedade nesses periodos. A tendéncia chamada “desconstrucionista”
desestabilizava as convencgdes do Design Gréfico profissional, com caracteristicas
como desenhos feitos a méo, carimbos, fotocépias, tudo que contradissesse o “Grid
Limpo da Modernidade”, entdo totalmente rejeitado (Figura 18). O objetivo desta
desconstrugao n&o era destruir as categorias estruturais do pensamento ocidental, e
sim desmantela-las, reescrevé-las, fazer com que funcionassem de forma diferente
(POYNOR, 2010).
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Figura 18: Desconstrucao.

Jamie Reid, God Save de Queen, capa do single dos Sex
Pistols, 1977

Fonte: POYNOR, 2010

O segundo tema apresentado por Poynor é a apropriagdo, segundo ele um
fendmeno pos-moderno que logo se tornou tendéncia. Utilizado inicialmente em
capas e encartes de discos, fez com que a década de 1980 fosse tida como “a era
da pilhagem”, ou “era da parddia”. A justificativa para esse fato baseava-se no

argumento de que tudo ja tinha sido inventado, logo, a saida era a imitacéo.

Contudo, o uso de Imagens de outros campos e da cultura popular sempre foi
uma pratica comum do Design Grafico, onde as referéncias visuais das mais
diversas origens sdo uma caracteristica da forma como se comunica. Poynor
considera que essas incontaveis “apropriacdes” nao foram tao diferentes assim
daquelas que ja aconteciam. Cauduro e Rahde (2005) também apontam a
apropriagdo como caracteristica das ultimas décadas, mas de forma menos
pessimista. Podemos perceber a “parddia” realizada por Paula Scher para os

relégios Swatch, na Imagem a seguir (Figura 19).
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Figura 19: Apropriacéo.
Herbert Matter, cartaz de viagem, 1934 (esq.) Paula Scher, cartaz
relégios Swatch, 1986 (dir.)
Fonte: POYNOR, 2010

E se a apropriacédo foi tao utilizada como forma de referenciar Imagens ja
existentes, por outro lado também havia a busca por uma estética diferente, nova.
Essas novas Imagens vieram com o techno, tendéncia que apresenta Imagens
fragmentadas, com camadas complexas realizadas através do computador,
buscando explorar as possibilidades de uma nova ferramenta. Para esses designers
precursores do uso do computador pessoal, a ferramenta era “um novo paradigma,
uma ‘lousa magica’ conceitual que inaugurava uma nova era de oportunidades para
artistas graficos” (POYNOR, 2010, p. 96).

A complexidade e o detalhamento das Imagens tornavam-se mais carregados
conforme o poder de processamento do computador aumentava (Figura 20), e ja no
inicio dos anos 1990 o espectador encontrava um novo tipo de espago digital,

causando tanto ou mais impacto do que a televisao e a Publicidade, anos antes.
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Figura 20: Techno.
The Designers Republic, cartaz Sissy, 1995
Fonte: POYNOR, 2010

Outro tema abordado por Poynor é a autoria, que fala do designer como
autor como uma nogado chave para o Design Grafico no periodo pés-moderno.
Mesmo sendo uma ideia problematica, pela propria nogédo de autor ser contraditéria,
a tendéncia das ultimas décadas tem sido de os designers afirmarem sua presenca

e importancia (Figura 21).
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Figura 21: Autoria.
Jake Tilson, The terminator line, pagina dupla de livro do artista, 1991
Fonte: POYNOR, 2010

E por fim, a oposigdo € o ultimo dos temas referidos por Poynor como
caracteristico do Design Grafico pdés-moderno. Segundo o autor, a partir da metade
da década de 1990 as preocupagbes dos designers foram além da sua
complexidade desconstrutiva e passaram a abranger a critica (Figura 22). O design
p6s-moderno tornou-se também uma pratica critica, de reagdo, oposicionista,
envolvido em uma ‘critica cumplice’, pois por ser parte do objeto de critica ndo pode
tomar partido do humanismo cultural e envolver-se em mudangas radicais no
capitalismo econdmico (POYNOR, 2010, p. 151).
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igura 22: Oposigéo.
Gran Flery, cartaz Women don't get AIDS, 1991
Fonte: POYNOR, 2010

Sendo assim, podemos perceber o quanto a Comunicag¢ao Visual influenciou
nossa sociedade e continua a fazé-lo, tendo uma participagéo importante em sua
formagéo e em seu desenvolvimento, uma vez que as construgdes visuais refletem
nosso modo de vida. Assim aconteceu, também, com o cartaz, meio de
Comunicagdo Visual que escolhemos como representativo das Imagens nao-
comerciais estudadas. Por isso, veremos a seguir alguns pontos relevantes sobre o

seu desenvolvimento.
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1.2.1 O cartaz como meio de Comunicag¢ao Visual

Pertencente a categoria das artes gréficas, cuja funcdo é apresentar ou
promover, o cartaz € uma das formas de representacao mais simples entre os meios
de Comunicagdo impressos. Sobre uma unica folha, o texto e a Imagem — dois
elementos principais do Design Grafico — sao fusionados com seu modo de
impressdo. Reduzidos ao essencial, a Imagem e a palavra devem transmitir uma

mensagem suficientemente clara para ser retida por seus destinatarios.

Ao fim do século XIX, os cartazes eram a expressao da vida econdmica,
cultural e social nas cidades em expansao. Para seduzir o publico e chamar sua
atencdo, ndo se mediam esforgos, como o0 uso das cores, agora possivel devido ao
progresso da litografia. Seus textos davam sentido as ilustragbes que refletiam o
modo artistico do momento, ao mesmo tempo em que introduzia uma nova estética

de Imagens simplificadas, possibilitadas pelas técnicas de impressao.

Diversos artistas se dedicaram a criacdo de cartazes nesta época, mas
podemos citar Jules Chéret como aquele cuja carreira ilustra perfeitamente uma
integracéo entre a producao artistica e industrial. Depois de estudar em Londres, ele
voltou a Paris nos anos 1860 onde criou seu préprio sistema de produgédo em
litografia, que lhe permitia um acesso direto ao processo de reproducdo, sem as

exigéncias ou limites técnicos impostos pela gravura.

De acordo com Hollis (2002), os cartazes de Chéret tinham, quase sem
excecgdo, todos a mesma configuragdo: uma figura feminina de tamanho natural,
acompanhada de uma ou duas palavras em letras desenhadas e, as vezes, um
slogan. Esta configuragdo, com a forma unica e o texto minimalista tornou-se, a
partir de entdo, a regra que influenciou toda a produgao de cartazes na Europa e nos
Estados Unidos da virada no século. Bonnard e Toulouse-Lautrec sdo alguns dos
artistas que se apropriaram do estilo de Chéret. Influenciados pelo desenvolvimento
do estilo decorativo do Art Nouveau, os cartazistas comegaram a utilizar um fundo

texturizado com motivos complexos e sedutores que preenchiam toda a superficie
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do cartaz. Alphonse Mucha é um dos nomes representativos desta fase, com seus

cartazes animados por personagens inovadores.

Nesta época, Paris era a capital do mundo artistico, 0 que nao impediu que
outras escolas de cartazistas surgissem em diversas cidades, como Bruxelas,
Amsterdam, Berlim, Munique, Budapeste, Viena, Praga, Barcelona, Madri, Mildo e
Nova lorque. E sdo estes cartazistas a origem da profissdo que hoje chamamos

designer grafico, como afirma Hollis (2002).

Assim, a arte e o cartaz evoluiram, acompanhando as correntes artisticas e
da Comunicacgéo Visual, como vimos anteriormente. Na ocasido da Primeira Guerra
Mundial, o Design Grafico péde afirmar sua importancia através de pecas graficas
que serviam para informar e instruir. Os cartazes refletiam as caracteristicas e o
nivel de desenvolvimento grafico proprios a cada um dos paises em guerra. A
caracteristica comum aos cartazes de todos os paises era o apelo ao patriotismo,
sendo que mensagens que deixavam entender que seria covarde deixar os outros

enfrentarem os perigos da guerra sozinhos eram utilizadas para recrutar soldados.

No periodo entre guerras, os cartazistas foram ligados contratualmente aos
impressores, 0 que Ihes dava melhor controle da produgéo. Esses impressores eram
empresas especializadas que conseguiam novos clientes gracas a reputacao de
seus designers. Mas a importancia do cartaz e do trabalho individual decaiu ao longo
dos anos 1930, devido ao desenvolvimento das agéncias de Publicidade, onde o

trabalho era feito em equipe.

A seguir, com o inicio da Segunda Guerra, o cartaz, mais uma vez, reafirmou
sua importdncia no dominio da Comunicagdo, como a mais manifesta das
contribuigdes graficas para os combates politicos e para a Propaganda. Por outro
lado, o cartaz como suporte publicitario declinou ao longo dos vinte e cinco anos que
seguiram o conflito. As revistas tomaram importancia no pds-guerra a ponto de se

tornar um dos principais empregadores dos designers graficos.

Mesmo que sua popularidade tenha diminuido ap6s a guerra, o cartaz como
meio de Comunicagcdo nunca deixou de existir. Segundo Hollis (2002), a obra

Making a Poster foi reeditada em 1945, na Gra-Bretanha, dizendo que o cartaz seria
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utilizado cada vez mais, e ndo somente para fins comerciais, mas também como
ferramenta de Propaganda pedagogica para o Estado, de maneira a dar forma ao
mundo novo com o qual todos sonhavam. De fato, o governo e os servigos publicos
tornaram-se os principais anunciantes. Na Gra-Bretanha, as artes gréficas

participaram do programa de reconstrugdo econémica e social apds a guerra.

Mas néao foi somente na Gra-Bretanha que os cartazes tiveram um papel de
reconstrugdo poés-guerra. A Polbnia se viu destruida em seguida dos primeiros
ataques, o que resultou, no final do conflito, em grandes perdas humanas e uma
industria e agricultura arrasadas. Assim como todas as outras areas da cultura e da
sociedade polonesas, a impressdo e o Design Grafico praticamente deixaram de
existir (MEGGS, 2009, p. 548). Surge, entretanto, neste momento, a escola polonesa
do cartaz, de reconhecimento internacional, um exemplo da resisténcia do homem

perante os terrores da guerra.

Ainda de acordo com Meggs (2009), no contexto comunista estabelecido no
pais, os clientes eram as instituicdes e industrias controlados pelo Estado. Tadeusz
Trepkowski (1914-1956) o primeiro nome do cartaz polonés a ser reconhecido,
trabalhava com redugcdo de Imagens e palavras para um conteudo simples e
conciso, sempre ao redor das lembrancas tragicas e aspiragdes futuras de um pais
ainda traumatizado. Apés a morte precoce do cartazista, foi Henryk Tomaszewski
(1914-2005) quem se tornou a representacédo do Design Grafico polonés, um grande
estimulador do movimento por ser professor na Academia de Belas-Artes de
Varsévia. Motivo de grande orgulho nacional e destaque internacional a partir dos
anos 1950, o cartaz polonés, a partir de Tomaszewski passou a ter um enfoque mais
agradavel visualmente, com cores e formas claras e decorativas, mais distante do
tragico e sombrio das ftristes lembrancas. Eram utilizados pedagos de papeis
coloridos, rasgados e cortados, montados em colagens casuais e em seguida
impressos em serigrafia (MEGGS, 2009, p. 549).

A corrente seguinte de cartazes poloneses surgiu nos anos 1960, como uma
tendéncia a metafisica e ao surrealismo relacionados ao lado mais escuro e sombrio
do carater nacional. Com a vitéria e legalizagdo do Solidariedade, em maio de 1989,

teve fim o governo comunista de partido unico e, com isso, 0 seu apoio consciente
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ao cartaz como forma de expressédo e Comunicagdo. Os cartazes poloneses,
mensagens criativas com o objetivo de circular mais ideias do que mercadorias,

seguem, apesar das mudancas politicas, uma tradicdo de exceléncia no pais.

Se os cartazes poloneses do pés-guerra eram patrocinados pelo governo
como uma maneira de sustentar a atividade cultural do pais, nos Estados Unidos, ao
contrario, os cartazes nos anos 1960 eram uma atividade de origem popular com
ideias de militdncia social. Eles eram um suporte para as manifestacdes populares,
uma forma de Comunicacdo voltada as declaragbes de pontos de vistas sociais,
como o movimento dos direitos civis, o protesto pelo desarmamento e pela paz, em
particular no Vietnd, o movimento de liberacdo das mulheres, o movimento
underground da Califérnia, enfim, um meio de expressao alternativa durante as
agitacdes sociais da década. Segundo Meggs (2009, p. 565), os cartazes eram
pendurados nas paredes de casa mais do que afixados nas ruas, pois tinham como
objetivo a afirmacédo de um ponto de vista social, e ndo a difusdo de mensagens
comerciais. Aléem dos Estados Unidos, ainda nos anos 1960, o cartaz também foi
suporte para a revolugao Cubana de 1959 e para as revoltas estudantis de Maio de

68 em Paris, entre diversos outros cenarios.

Percebemos, logo, que a evolugao do cartaz seguiu a evolugao das técnicas
de impressdao, da Comunicacdo e dos movimentos artisticos. Vimos, assim, sua
importancia entre os meios de Comunicagao, tanto para a Publicidade como para os

movimentos sociais.

Da mesma forma, a necessidade de reflexdo e percepcao, que é parte da
tarefa daqueles que trabalham com Comunicacao Visual, é de grande importancia
na sociedade de hoje, onde vivemos e respiramos Imagens. Através de nosso
trabalho, estamos engajados em uma espécie de construgdo da realidade
contemporanea. Por isso, em uma sociedade cercada pelo Design e pela
Publicidade, cabe a nds, comunicadores, a tarefa de transformar o modo como
percebemos e como sentimos tudo ao nosso redor, do conteudo das revistas ao
anuncio de um perfume. A Imagem possui grande poder, e o comunicador visual,
como manipulador dos elementos constituintes desta Imagem, tem, em seu trabalho,

esse poder nas maos.
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Podemos perceber, entdo, que a funcdo da Comunicagéo Visual vai muito
além da venda de mercadorias, ela é peca-chave para a conscientizacdo da
sociedade, pois participa de seu desenvolvimento como ferramenta para construgcao
de identidade e informacéo, além de refletir seu modo de vida. Para Dondis (1997, p.
7), a experiéncia visual humana é “fundamental no aprendizado para que possamos
compreender o meio ambiente e reagir a ele (...)”. E o que afirma Denis (2000),
quando diz que o Design é uma ferramenta que pode contribuir para a construgédo de

um pais e de um mundo melhores.

Desta forma, acreditamos ser pertinente o estudo da Comunicagao Visual e
seu papel social, ou seja, neste trabalho, estudamos as Imagens nao-comerciais,
pecas de Design Grafico engajadas em transmitir algum tipo de mensagem de

carater social, sem a intencéo de venda de mercadoria, conforme vemos a seguir.

1.3 AIMAGEM E SEU PAPEL SOCIAL

A atividade Design Grafico, tal como ela &, ndo pode ser concebida através de
uma sO pratica ou opinido, pelo contrario, as opinides e praticas a fazé-lo séo
diversas. De toda forma, predomina a ideia de que o design seja um fenémeno
ligado ao mercado, ou uma ferramenta de marketing, uma maneira de responder aos
desejos e necessidades dos consumidores. De acordo com Boekraad (2006), ligado
ao estilo de vida, o design acaba sendo uma forma de criar, estimular ou apresentar
individualidade e diferenga, o que, da mesma forma, torna-se uma maneira de

representar a propria identidade, incorporada na marca.

Ainda segundo o autor, essa ligagdo conformista com o mercado, por parte do
design, talvez se dé pelo fato deste se direcionar aos aspectos exteriores e visuais
da identidade, sempre ligado ao material, com duracao limitada e seguindo o ritmo

da moda e das tendéncias. Ele esta ligado a estratégias de mercado sobre as quais
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nao exerce influéncia alguma, como um instrumento emprestado da economia

privada.

Embora o Design Grafico seja frequentemente associado a revistas,
campanhas publicitarias ou capas de livros, existem, em contrapartida, os trabalhos
que se afastam desta visdo mercadologica e se direcionam para o dominio publico,
rompendo com os padrdes e o dito conformismo com o mercado. Muitos designers,
hoje em dia, buscam usar suas habilidades para este tipo de design, conhecido, de
acordo com Shea (2012), como “design para impacto social”’, “design centrado no
homem” ou “design para mudancga social”’, o qual atrai cada vez mais profissionais
que buscam trabalhar com clientes desprivilegiados, como uma alternativa aos
trabalhos mais tradicionais, em grandes corporagdes e empresas de Publicidade.
Sua vontade, segundo Shea (2012, p. 8), é trabalhar mais préximo a comunidades
que necessitam de ajuda e participar de forma ativa no combate aos problemas do
complexo social. Este tipo de design valoriza sua esséncia, no sentido de resgatar

seus propdésitos de base e impor-se aos ideais pré-concebidos da sociedade.

Este trabalho de Comunicagéo Visual que tem como finalidade a transmisséo
de uma mensagem sem cunho comercial, ou seja, que nao pretende vender um
produto, ficou comumente conhecido no Brasil como Design Social. Sua fungéo é
alertar ou informar para uma causa social, politica ou cultural. Esse tipo de trabalho
chama a atencao dos profissionais sobre a responsabilidade social de cada um,
questionando o verdadeiro objetivo de sua profissdo, pois seu papel € transmitir de
maneira eficiente a informacao através da peca grafica. Escorel (2000) compartilha
desta nocgdo, ao dizer que o design é uma forma de expressao relevante e um
instrumento eficiente, tanto para a promoc¢ao do bem-estar quanto para a divulgacao

de informacdes.

Como ferramenta de Comunicagéo, o Design Grafico traz consequéncias para
as mais diversas areas, como a cultura, o mercado, a estética, a Comunicagéo, a
economia, a politica, a ecologia ou a cidadania. Segundo Frascara (1989), cabe aos
profissionais da Comunicagao Visual se preocuparem, ndo somente com a forma de
comunicar, mas também com o conteudo dessas comunicagdes. Desta forma, esses

profissionais podem aplicar o seu conhecimento na atuacdo em areas relevantes
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para a sociedade, através da circulacéo de informacéo a respeito da prevencdo do
crime, da saude, do meio ambiente, da seguranga no trabalho e no transito, do

planejamento familiar, dos direitos humanos, entre diversos outros.

Conforme vimos anteriormente, a Comunicacao Visual ao longo da historia
sempre foi resultado e interferéncia das mudancgas na sociedade, por ser produto de
diferentes intengdes politicas, sociais e econOmicas. Partindo desta premissa,
podemos considerar que todo trabalho de design €, em sua esséncia, social, pois
possui uma aplicagdo na sociedade em todas as suas areas de atuacao. Além disso,
apesar das visbes sobre a funcdo social da Comunicagdo Visual variarem no
decorrer dos anos, de acordo com o contexto histoérico de seu desenvolvimento,
sempre existiu a preocupagao em relagdo ao papel deste profissional diante dos

diferentes problemas e constantes mudang¢as no mundo.

Desta forma, embora todo trabalho de design possa ser visto pelo ambito
social, é importante enfatizar a no¢cao de Design Social como aquele que atua além
do dominio do mercado e prioriza as mensagens de carater nao-comercial,
normalmente ligadas a questdes de cidadania. O Design Social € utilizado como
“ferramenta de questionamento e mobilizacdo social, dedicado a difusdo de

ideologias e a busca de melhoria social” (NEVES, 2011, p. 45).

Ainda de acordo com Neves, quando um projeto traz informagdes relevantes
e benéficas que contribuem para o conhecimento de seus espectadores, torna-se
uma agao de cidadania e responsabilidade por parte do profissional, necessaria para

a reducao de problemas sociais.

Esta ideia de que a mesma habilidade aplicada para a construgdo de pecas
publicitarias seja dedicada a Comunicacdo de questbes de interesse social,
ambiental ou politico, € compartilhada por diversos autores, dentre eles Katherine
McCoy, autora de um dos artigos do livro Citizen Designer (2003)°, o qual estimula a
participacdo dos designers na sociedade como cidadaos ativos e participantes. A
nocéo de designer cidadado implica uma consciéncia, por parte do profissional, de

que faz parte de seu trabalho a disseminagdo de mensagens benéficas para a

9 HELLER, Steven e VIENNE, Veronique. Citizen Designer: Perspectives on Design Responsibility.
London: Allworth Press, 2003.
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sociedade.

Ao longo de sua historia, como vimos, a Comunicacgao Visual contribuiu de
forma marcante para o desenvolvimento da sociedade, e, em contrapartida, os
acontecimentos politicos, sociais e econdémicos definiram as transicbes da paisagem
visual até os dias de hoje. Alguns desses momentos tiveram maior relevancia no que

diz respeito ao Design Social, como vemos a seguir.

O primeiro deles fez parte das vanguardas artisticas, o Construtivismo (Figura
23). Curtis (2011) considera os construtivistas os precursores do Design Social, por
terem feito da Comunicacdo Visual uma maneira de atender, ndo somente as
necessidades do mercado como também de “exercer uma funcédo social
emancipadora” (p. 43). Eles acreditavam na contribuigdo da producgéao cultural para a
satisfacdo das necessidades materiais e intelectuais da sociedade, e em sua
dimenséao social ao “construir, educar e comunicar a populagdo sobre os fatos que

se desenrolaram na fase inicial da implantag&o do socialismo” (p. 25).

Figura 23: Construtivismo.
Kazimir Malevich, Quando a Austria veio para Radzivily, 1915
Fonte: BRAGA, 2011

Também vimos que os anos 1960 foram marcados pela contracultura, periodo

de contestagdo dos padrbes vigentes e grandes mudangas no ambito politico e
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social ao redor do mundo. Os acontecimentos da época marcaram a Comunicagao
Visual, principalmente em relagdo a sua participagdo em movimentos de protesto

social, como as reagdes a Guerra do Vietna, ou o movimento feminista (Figura 24).

Figura 24: Feminismo.
Chicago Women Graphic Collective, cartaz Sisterhood is
Blooming
Fonte: BRAGA, 2011

Neste periodo, destacamos um momento relevante para o Design Social, e
provavelmente o primeiro em que se questionou a relagcdo da Comunicagéo Visual
com a Sociedade de Consumo. Em 1964, comunicadores visuais europeus € norte-
americanos assinaram um manifesto para que o design deixasse de ser visto
unicamente como uma atividade mercadologica. Escrito e lido por Ken Garland,
designer britanico, o Manifesto First Things First (Em primeiro lugar as prioridades)

(Anexo A) tinha como objetivo atentar para as reais necessidades da sociedade e as
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reais fungdes do Design Grafico, que, na sua opinido, estava sendo usado apenas
como ferramenta publicitaria para incentivar o consumo. Ao propor que o0s
profissionais deixassem de tratar do assunto somente na teoria e partissem para a
pratica, o Manifesto pregava uma mudanga nas prioridades do design, em prol de

mensagens responsaveis e mais permanentes.

Outra importante referéncia para o Design Social é o Atelier Populaire, grupo
composto por estudantes e trabalhadores de Paris que atuou em maio de 1968, em
resposta a situacao social em que a Franga se encontrava. O grupo tomou conta da
Escola de Belas Artes de Paris e fez uso dos materiais 14 disponiveis para imprimir
cartazes de protesto, os quais fizeram parte de suas armas de luta e séo
propagados, até hoje, como referéncia na area (Figuras 25 e 26). Segundo
Miyashiro (2011), havia a consciéncia de que a Comunicag¢ao Visual poderia ser
utilizada para além do suporte estético, como ferramenta concreta e estratégica para

questionar e propor novas atitudes.

MAI68

. DEBUT
DUNE LUTTE

PROLONGEE"

Figura 25: Comego de uma luta
prolongada.
Atelier Populaire, 1968
Fonte: BRAGA, 2011
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Figura 26: A luta continua.
Atelier Populaire, 1968
Fonte: BRAGA, 2011

Ainda nos anos 1960, houve a primeira fase do ambientalismo, proposta a
favor de estilos de vida alternativos que, assim como o Manifesto First Things First,
era contra o consumismo moderno. O design aderiu a esta ideia através de projetos
que subvertiam o poder das grandes industrias, como aqueles inspirados no “faca

vocé mesmo” de Victor Papanek (Figura 27).
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VICTOR PAPANEK

Figura 27: Design for the real world.
Victor Papanek, capa do livro, 1972
Fonte: BRAGA, 2011

Ja o segundo momento de preocupag¢des ambientais aconteceu durante a
década de 1980, com o incentivo ao consumo de produtos ecologicos ou verdes e
com a critica ao culto do consumo excessivo. Mesmo que o designer ndo possa
reverter essas tendéncias, cuja complexidade vai além do seu dominio, ele é capaz
de questionar suas proprias atitudes em relagéo ao seu trabalho. Para Denis (2000),
o movimento ambientalista trouxe consigo a ideia de que as solugbes para os
grandes problemas comegam em casa, diariamente, na relagdo de cada um com a

sociedade e o ambiente em seu cotidiano.

Em 1999, o Manifesto First Things First foi reeditado, entdo com novas
assinaturas, buscando reavivar sua proposta. Publicado pela revista canadense
Adbusters™, periddico dedicado a inumeras causas sociais e politicas e dirigido por
uma organizagao que tem como objetivo “avangar o novo ativismo social da era da
informacgao”, o First Things First 2000 (Anexo B) contou com mais de 33 assinaturas
de designers de diferentes paises. Seu intuito era propor uma inversdo de

10 Disponivel em: http://www.adbusters.org. Acesso em 16/04/2013.
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prioridades, para que ao invés de direcionar toda a sua capacidade criativa para a
mera comercializacdo de produtos secundarios, os comunicadores visuais
pudessem ter formas mais democraticas de Comunicagdo. O Manifesto propunha
um desafio ao consumismo, utilizando-se dos proprios recursos do design e suas
linguagens visuais, defendendo que a mesma dedicagdo aplicada a Publicidade
deveria ser usada em acgdes de melhoria social. A intengéo era encontrar o equilibrio
entre os seres humanos e seu ambiente socio-cultural natural. Ao invés de serem
“escravos do capitalismo”, sua sugestao era produzir formas de Comunicagao Visual

que nao fossem efémeras como aquelas da Comunicacgao publicitaria.

O Manifesto First Things First Revisited foi publicado na edigdo do segundo
semestre de 1999 da revista AdBusters e em outras seis publicagdes internacionais:
Blueprint (EUA), AIGA Journal (EUA), Emigre (EUA), Eye (Reino Unido), ltems
(Holanda) e Forum (Alemanha). Sua versao traduzida em portugués foi publicada

pelo Boletim da Associa¢ao dos Designers Graficos n°18, de dezembro de 1999.

No Brasil, este manifesto foi bastante divulgado entre os profissionais da area,
inclusive no meio académico. Entretanto, percebemos que a pratica do Design
Social é ainda incipiente no pais, sendo normalmente realizada por agéncias de
Publicidade com uma conotacdo beneficente ou voluntaria. Algumas campanhas de
cunho social sdo criadas para o governo ou para instituicbes, mas, em sua maioria,
nao deixam de ser vistas pelo viés mercadologico. Essa diferenga é percebida,
principalmente, em relagdo a outros paises, como a Francga, onde o Design Social
possui uma tradicdo e € considerado uma pratica profissional bastante sélida.
Vemos, a seguir, exemplos de representantes internacionais que trabalham com a
Comunicacéo Visual de carater ndo-comercial, como o atelier francés que originou

este estudo, entre outros.
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1.3.1 Imagens ndo-comerciais na Franga

Na Franca, as Imagens n&o-comerciais sdo conhecidas como “design para o
dominio publico” (graphisme pour le domaine public). Alguns preferem chamar de
“‘design socialmente engajado” (graphisme socialement engagé), e outros
diferenciam a denominacdo de acordo com a area de atuagdo, como “design
militante” para a fungéo politica, ou “design sécio-cultural” para o que diz respeito a

cultura e a sociedade.

Podemos dizer que a Franga é um pais referéncia em relagdo ao Design
Social, pois foi la que, em 1970, foi fundado o Grapus, um escritorio (em francés,
atelier) de design que, durante suas duas décadas de existéncia, nunca teve um
cliente comercial. Pierre Bernard, Gérard Paris-Clavel e Francois Miehe, seus
fundadores, se conheceram durante o movimento estudantil de maio de 1968, e
tinham como objetivo construir um mundo melhor, mesmo sem possuir os meios

materiais para fazé-lo, na maior parte das vezes.

O Grapus se manteve distante do mercado publicitario e trabalhou
essencialmente com o dominio social, como associa¢des, sindicatos, municipios,
estruturas culturais e institucionais. Segundo as palavras de um dos sécios™, “O
Grapus foi um tipo de utopia que se realizou”. Seus trabalhos foram exibidos em
mais de 20 paises na Europa, na América e na Asia, e o escritério recebeu diversos

prémios e distingbes em concursos internacionais.

Para aqueles que trabalham com o Design Social hoje em dia, o Grapus é
uma grande referéncia, ndo somente na Franga como no mundo inteiro. O escritério
fechou as suas portas em 1990, apés 20 anos dedicados a trabalhos nao-
comerciais. Depois disso, os sécios criaram cada um seu proprio escritério, e
mantiveram a esséncia do ideal que os uniu ao seguir trabalhando com o Design

Social.

11 BACHOLLET, Pierre. Petite Chronologie. Disponivel em
<http://www.aubervilliers.fr/IMG/pdf/Notice_descriptive_Grapus_finale.pdf>. Acesso em 05/06/2008
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A Comunicacao Visual voltada para o dominio publico € uma area bastante
desenvolvida na Franga, onde diversos ateliers desenvolvem trabalhos
exclusivamente n&o-comerciais. Neste trabalho, além do Grapus, usamos como
exemplo os trabalhos do Atelier de Création Graphique (Atelier de Criagcao Grafica),
fundado por Pierre Bernard, do Nous travaillons ensemble (NOs trabalhamos juntos)
e do Atelier Au fond a gauche (Atelier Ao fundo a esquerda). Em um estudo
anterior'?, entrevistamos profissionais de cada um desses escritorios,
respectivamente: Pierre Bernard, Sébastien Courtois e Guillaume Lanneau, a
respeito do seu posicionamento em relagdo ao seu trabalho. Apresentamos, a
seguir, alguns trechos dessas entrevistas para ilustrar as peculiaridades do Design
Social francés, que se caracteriza por tragos particulares e uma certa semelhanca

em sua linguagem visual.

A primeira caracteristica comum aos trés ateliers é o fato de nenhum deles
trabalhar para o setor comercial. De acordo com Boekraad (2007), no livro Mon
travail ce n'est pas mon travail (Meu trabalho ndo € meu trabalho), baseado na obra
de Pierre Bernard, esta escolha é baseada em suas crengas pessoais, de nao
dissociar os seus valores de seu posicionamento profissional. Percebemos que o
fato de trabalhar com o Design Social é resultado de uma posicédo tomada pelo
designer em todos os aspectos de sua vida. Para Courtois, “é acima de tudo uma
questéo de ética” (informacao verbal)'®, enquanto Lanneau nao imagina trabalhar de
outro modo: “é uma concepgao pessoal, € nossa escolha e ndo conseguimos pensar

em fazer outra coisa” (informacgéo verbal)™.

A profissdo € como um reflexo de suas opinides e do que eles pensam ser o
mais correto a fazer, e eles acreditam que podem colaborar para melhorar a
sociedade onde vivem. Para Bernard, o Design Social é “um territério de expresséo
de signos absolutamente necessarios, de base” (informacao verbal)®, e para que
sua relagdo com o cliente ndo seja um empecilho para seu trabalho, eles devem ter

valores compativeis ou ao menos préoximos dos seus.

12 Dissertagdo do Mestrado em Sociologia das Sociedades Contemporaneas, defendida pela autora
na Paris V — Sorbonne, em 2008.

13 COURTOIS, 2008, em entrevista cedida a autora.

14 LANNEAU, 2008, em entrevista cedida a autora.

15 BERNARD, 2008, em entrevista cedida a autora.
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Sendo assim, estes escritérios trabalham para cidades, associagdes,
instituicbes, museus, eventos culturais e festas diversas, onde predominam os
valores sociais, culturais ou mesmo politicos. Uma série de valores presentes na
obra de Pierre Bernard e compartilhada pelos outros escritérios foi enumerada por

Boekraad (2007), que os agrupa da seguinte forma:

Valores da cidadania, da politica e do Estado de direito: orientam-se em
relacdo a dignidade humana, como os direitos do homem e da crianga, a
igualdade dos direitos do homem e da mulher, o direito a liberdade de

expressao, a paz e a justica;

Valores relacionados a vida pessoal: valores de respeito e reciprocidade,

do sonho e da esperanca, da confiangca em si e da dedicagao;

Valores sociais: da comunidade, tanto local quanto nacional e

mundialmente. O que une os homens, a liberdade e a solidariedade;

Valores culturais: do conhecimento, da ciéncia. Tanto da parte inerte da
cultura (o patrimdénio nacional) quanto da cultura viva, da producgéo cultural

atual;

Valores da natureza e do meio ambiente: a no¢cdo segundo a qual o homem
estd em unissono com a natureza, o tema da biodiversidade, da natureza
enquanto fonte de riqueza para a experiéncia humana e fonte de inspiracéo e

felicidade.

Através desses valores, fica clara a visdo desses profissionais sobre a
responsabilidade social do Design Grafico, um compromisso para com a sociedade.
Mais uma vez, vemos a posicdo do designer ndo somente em relagdo a sua
profissdo, mas também a sua vida. Para Courtois'®, “é uma questdo ética, mas
também uma forma de viver. E um estado de espirito que se generaliza no cotidiano,
seja qual for o assunto, ndo podemos ser engajados em um dominio € ndo em
outro”. Ja Lanneau'’ afirma que, entre o design comercial e o social, “a pratica é a

mesma, mas a utilidade social ndo. Ha alguns trabalhos que, para nés, nédo tém

16 COURTOIS, 2008, op. cit.
17 LANNEAU, 2008, op. cit.
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nenhuma utilidade, outros s&o até mesmo prejudiciais”. Pierre Bernard'® pondera:

O trabalho comercial normalmente ndo € um trabalho demoniaco. N&o
tenho nada contra a pratica comercial, nem mesmo contra a Publicidade em
si. Simplesmente ndo suporto quando ela se torna a Unica e o modelo.
Porque nesse momento ela bloqueia todas as outras possibilidades e torna-
se hegemdnica, quase fascista.

Outra das principais caracteristicas comuns ao Design Social francés diz
respeito aos elementos graficos utilizados em seus trabalhos. Ao contrario da
maioria das pecgas publicitarias, que possuem uma estética clean”, o Design Social
feito nesses escritorios possui uma maior liberdade estética. Eles empregam
elementos ludicos, Imagens ou textos pintados a méao ou “mal desenhados”, cores
primarias, vibrantes, enfim, Imagens que sdo o oposto da estética limpa, dita como
caracteristica da Publicidade. A este respeito, Lanneau afirma que “a Publicidade
utiliza uma estética muito apurada, muito lambida (de mais facil apreensao), porque
esta € a sua funcdo, ser absorvida pelo maior numero de pessoas possivel’.

Courtois o segue, dizendo que

Ha uma formatacdo mais forte no dominio comercial, com todo um sistema
de Imagens muito limpas, onde se utiliza muito banco de Imagens. Essas
Imagens com vocagado para a rentabilidade devem enquadrar-se em
critérios pré-estabelecidos, que sido pré-pensados. As pessoas pensam por
nds para saber o que vai nos agradar € o que nos fara consumir.

Bernard compartilha da visao de seus colegas:

18 BERNARD, 2008, op. cit.
19 Do inglés, limpo. Termo utilizado para caracterizar pegas de linhas definidas e com poucos
elementos visuais.
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Sobretudo, acredito que o que faz a diferenga entre a publicidade e o design
€ o fato que a publicidade espera um resultado imediato na comunicagéo,
que é o de reorientar a partir de uma promessa, a partir de um rompante, de
orientar sobre uma realidade que €& uma realidade de desejo sobre o
mercado de consumo. Enquanto o design grafico, os signos de uma
maneira geral, podem servir a varias outras coisas. Eles podem servir para
refletir, para despertar emogbes em relagéo ao real, a fantasia, a sua vida
individual, a sua vida com os outros, ao seu pais, as paisagens, enfim,
existe toda uma variedade de coisas que podem ser desenvolvidas com os
signos.

Podemos perceber as particularidades da linguagem visual nos trabalhos de
Design Social francés através das figuras a seguir (Figuras 28, 29, 30, 31, 32, 33,
34, 35 e 36).
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Figura 28: Seize ans.

Grapus, cartaz para o Teatro de Sartrouville, 1981
Fonte: BOEKRAAD, 2007
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Figura 29: La culture n'a pas de parti, mais des partisans.

Grapus, cartaz para o Partido Comunista Francés, 1984
Fonte: BOEKRAAD, 2007
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Figura 30: Grapus.
Grapus, cartaz para exposic¢éo, 1981
Fonte: BOEKRAAD, 2007
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Figura 31: Les Bonnes Questions.
NTE, cartaz para o 14 de Julho, 2007
Fonte: BARROS, 2008

Figura 32: Engagement Politique Social.

NTE, cartaz para o Encontro Internacional de Artes Gréficas de
Chaumont, 2000

Fonte: BARROS, 2008
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ig 33: Terrorisme ou terror is me?
NTE, 2003
Fonte: BARROS, 2008

Figura 34: Rencontres Culturelles 2005, 2006, 2007.
Atelier Au Fond a Gauche, cartaz para Encontros Culturais
Fonte: BARROS, 2008
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Figura 35: Financements Jeunesses.
Atelier Au Fond a Gauche, cartaz para o Conselho Geral do Departamento de Saint-
Denis, 2007
Fonte: BARROS, 2008

WK,

v e née Citoyenne

Figura 36: Conseil Général du 93.
Atelier Au Fond a Gauche, cartazes para o Conselho Geral
do Departamento de Saint-Denis, 2007
Fonte: BARROS, 2008

A respeito da diferenca entre as Imagens comerciais e nao-comerciais,

Courtois completa:
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E sobre a diferenga formal, significa que ha mais liberdade, creio eu, nos
nossos tipos de atelier, do ponto de vista da forma, da liberdade dos tragos,
das sugestdes, podemos tentar trazer ideias novas. Ha mais alma nesse
tipo de imagem que nas Imagens de vocagao para a rentabilidade, onde
ndo ha nenhum espago para a expressdo, para a palavra e para a
recepcdo, que nao seja para impor um ato de compra. Neste tipo de
trabalho nés ndo impomos nada, nés propusemos, sugerimos, convidamos
a descobrir, convidamos a festejar, convidamos a expor. Nao ha relagdo
com o dinheiro, ou n&o ha relacdo direta com o dinheiro, ndo é para
consumir, & quase para, justamente, passar para outro nivel, para o préximo
grau das coisas, para aquelas nas quais ndo passamos tempo suficiente,
alias.

Acreditamos que nao seja uma coincidéncia o fato de os elementos utilizados
por esses escritorios serem os mesmos aplicados pelo Grapus, a referéncia do
Design Social na Franga. Ao observar a similaridade entre os elementos graficos
utilizados pelos escritérios de Design Social francés, perguntamos se ndo seriam
eles utilizados propositalmente, em oposicédo a estética corporativa dos trabalhos
comerciais. Tal possibilidade foi confirmada pelos entrevistados, como Guillaume
Lanneau, que diz: “Talvez seja uma tradi¢cao francesa, o design é fruto da sociedade
que o faz, talvez seja porque ndés somos particularmente caodticos. Existe uma
abordagem, um estado de espirito, enfim, ndo somente ligado a producao grafica”.
Pierre Bernard confirma a intencdo do Grapus de se opor ao corporativismo: “Era
uma vontade de base (inicial), uma vontade semiolégica de base, de se diferenciar

dessa maneira”.

A ideia de tradicdao é muito coerente, j& que partimos do principio que o
Grapus comecou esse tipo de trabalho, originando assim essa estética do Design
Social francés. Pierre Bernard fala dessa tradicao e das razbes pelas quais eles

escolheram esse tipo de elementos graficos:

Sim, faz parte da cultura grafica na Franca, com certeza. Eu lembro muito
bem que nés comegamos no Grapus a trabalhar com a escrita @ méo e o
trabalho desenhado por diversas razdes, ou seja, nés queriamos sair da
representacao grafica, do realismo, nés queriamos afirmar a escrita manual
como uma escrita espontanea e individual, € ndo uma escrita que passasse
pela tipografia, que era parte da cultura francesa da época, da Publicidade e
da ordem oficial. E além disso, era uma maneira de conseguir trabalhar
juntos, de poder interferir uns nos trabalhos dos outros, simples assim, nos
faziamos rabiscos e podiamos mistura-los.
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Transmitir uma emocéo através da peca grafica é mais uma caracteristica
comum ao Design Social na Frangca. Mais do que querer agradar o publico, sua
intencdo é sensibilizar e fazer pensar. Para Lanneau, a emoc¢ao é o que “faz com
que a Imagem seja lida, ou entdo ela se mistura com a paisagem. Ela pode
transmitir diversas emocgodes, pode divertir, perturbar, mas € preciso transmitir alguma
coisa. Se nao, melhor nem produzir Imagem!”. Courtois ressalta a fungédo dessas

Imagens:

Sim, € a emocgdo no sentido de transmitir alguma coisa, de dar prazer ao
olho para as pessoas que se encontrardo ali na frente. Este prazer de olhar
e de atrair olhares pela forma, pela cor, pela diferenca grafica, é verdade
que ndo existe muito no espago publico, e ela destoa do que vemos
habitualmente. Se comecamos a falar de uma Imagem, a criar uma
conversa, estd ganho, é para estabelecer lacos. Falamos de assuntos um
pouco mais humanos, que dado vontade de viver, que permeiam coisas um
pouco plasticas, artisticas, enfim, que tocam os outros sentidos além
daqueles que as grandes midias atingem todos cotidianamente.

Bernard afirma que seu trabalho “sensibiliza fazendo uso de sentimentos
como o orgulho, a ternura, a indignagao, a vontade de se dedicar, a compaixao ou a
raiva”. Percebemos sua intencdo de ir além do simples entendimento, quando o

designer afirma que o seu trabalho “mobiliza e impulsiona”, e deixa de lado a

-

indiferenca para convidar a participagdo, a solidariedade, a cidadania,

responsabilidade, a identificacao, a critica ou a oposicao.

A respeito do Grapus, Bernard encerra:

A coisa mais notavel e especial do Grapus foi sua duragdo. Uma empresa
fragil, quase louca, quase utépica, e que durou 20 anos historicamente. E
uma vida longa para um artista, sobretudo quando se questiona em
permanéncia a sua pratica, isso é notavel. E talvez seja isso que faca do
Grapus um exemplo, assim como a pratica voluntaria e permanente da
criagéo coletiva.

O trabalho n&o-comercial da Comunicagdo Visual, na Franca, € uma

referéncia na area, também pelas possibilidades e op¢des que o pais oferece e que
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nao sao nosso interesse julgar. Mesmo que a pratica do Design Social no Brasil seja
dificultada por sua situagdo social e econémica e pelas oportunidades que muitas
vezes nao se apresentam, a questdo da responsabilidade social do comunicador &
pertinente de qualquer forma, independente do seu contexto. Além do trabalho
francés, ilustramos a seguir o caso do designer inglés Jonathan Barnbrook, que
desenvolve projetos engajados socialmente ao mesmo tempo que mantém clientes

comerciais.

1.3.2 Imagens nao-comerciais de Jonathan Barnbrook

Jonathan Barnbrook, comunicador visual inglés, fez parte dos profissionais
que assinaram a segunda versdo do Manifesto First Things First e defende estes
principios em sua forma de trabalho. Segundo o préprio, “Para mim, € a confirmagéo
de que o Design Grafico é uma forma valida de expressdo que pode facilitar uma
mudanca social e cultural, que é possivel sobreviver sem por em risco principios
primeiramente formulados na faculdade” (BARNBROOK, 2007, p. 12).

Barnbrook é engajado em um trabalho subversivo e questionador, que tem
como tema recorrente uma série de respostas pessoais a eventos politicos ou
sociais polémicos, como o desafio a atitude consumista da sociedade. Ele também
trabalhou como colaborador e foi diretor de arte de duas edigbes da revista
Adbusters. O designer afirma que “boas ideias sdo a esséncia do design, mas a
subversdo também” (BARNBROOK, 2007, p. 237). Este pressuposto aparece em
seus trabalhos, que contestam a politica na Coréia do Norte, a guerra do Iraque ou o

dominio das grandes corporacdes (Figuras 37, 38, 39 e 40).



Figura 37: Disneyland.
Jonathan Barnbrook, 2004
Fonte: BARNBROOK, 2007

Figura 38: Why use bombs when you can destroy them with your brands
instead?
Jonathan Barnbrook, 2003
Fonte: BARNBROOK, 2007
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Figura 39: AIGA Billboard.
Jonathan Barnbrook, outdoor em Las Vegas, 2001
Fonte: BARNBROOK, 2007

96



97

Figura 40: You can't bomb an idea.
Jonathan Barnbrook, 2003
OK, 2007
Fonte: BARNBROOK, 2007

Kalle Lasn, fundador da revista Adbusters, diz que compartilha com
Barnbrook “a convicgdo de que nosso trabalho atinge as pessoas da maneira mais
visceral possivel, que o design é a linguagem escondida da cultura que deve ser
usada ndo somente para dar brilho a produtos e marcas, mas também para mudar a
maneira como as pessoas vivem e pensam” (LASN apud BARNBROOK, 2007, p.
235).

Ao contrario da Publicidade, que se apropria de Imagens para convencer o
publico da vantagem de adquirir determinado produto/servico, as mensagens de

Barnbrook s&o a propria Imagem.

Entretanto, Barnbrook também realiza trabalhos comerciais, cujos clientes
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incluem multinacionais, como Honda e Sony Music, o que pode parecer contraditorio
devido ao seu posicionamento critico em relacéo ao capitalismo. O designer justifica
esta escolha ao defender que é melhor enfatizar o seu desconforto com as coisas
estando dentro da industria, para que haja impacto, do que, simplesmente, lavar as
maos. Da mesma forma, Barnbrook investe o dinheiro vindo desses clientes em seus

projetos pessoais e nao trabalha para certas empresas, como Nike e McDonald’s.

O trabalho se Barnbrook e sua natureza subversiva remetem a resisténcia

cultural e suas intervengdes, como vemos a seguir.

1.3.3 Imagens ndo-comerciais de resisténcia cultural

Outro exemplo de uso de Imagens ndo-comerciais € a chamada resisténcia
cultural, movimento que teve inicio nos Estados Unidos e se manifesta contra a
hegemonia das grandes empresas. De acordo com Klein (2001), a expressé&o
“resisténcia cultural” (em inglés, culture jamming) surgiu em 1984, com um grupo de
colagem de audio que se chamava Negativland, em San Francisco, EUA. Se a
origem do nome foi descoberta, € dificil precisar a origem do movimento, devido a
sua propria pratica, que € uma mistura entre grafitti e arte moderna, entre o punk e

os antigos farsantes.

Este movimento consiste em fazer parddias publicitarias e subverter outdoors
e anuncios para modificar radicalmente suas mensagens. Mesmo que a resisténcia
cultural tenha caracteristicas em comum com a contracultura dos anos 1960, os dois
movimentos se diferenciam em relacdo a seu alvo de protesto. Enquanto a
contracultura atacava a filosofia da sociedade capitalista dominante, a resisténcia

cultural tem como alvo as grandes empresas.

Tendo como argumento a agressividade publicitaria no dominio publico,

praticamente onipresente em todas as cidades; os resistentes acreditam que a
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concentracdo das midias conseguiu desvalorizar o direito a livre expressao, por
desvincula-lo do direito de ser ouvido. A ideia de que o marketing deve ser aceito
passivamente como uma corrente de informagcées em sentido Unico, porque ele
compra a intrusdo nos espagos publicos, € extremamente rejeitada pelo movimento.
O desenvolvimento e crescimento da resisténcia cultural se deve, em grande parte,
a facil acessibilidade as novas tecnologias, como softwares especializados e a

Internet, o que contribuiu para a criagédo e difusdo das parddias publicitarias.

Um exemplo desta difuséo € a revista Adbusters, a qual fizemos referéncia
anteriormente (Figura 41). Publicacédo da Media Foundation de Vancouver, Canada,
foi langada em 1989 com uma tiragem de 5000 exemplares que, dez anos mais
tarde, atingiu 35000 exemplares, dentre os quais 20000, pelo menos, foram
vendidos nos Estados Unidos. Adbusters é especializada na resisténcia cultural, e
Kalle Lasn®, seu redator chefe, estd convencido de que a perseguicido da
publicidade vai acabar levando a uma “mudanca de paradigma” na consciéncia

publica.

20 Disponivel em http://www.adbusters.org. Acesso em 16/04/2013.



100

I

— i -

Figura 41: Adbusters, ed. 37.
Jonathan Barnbrook, capa da revista, 1999

Fonte: BARNBROOK, 2007

Lasn admite que a resisténcia cultural pode parecer um modismo, o que se
deve ao fato de que sua linguagem anti-autoritarismo, um tanto punk e outro tanto
hip hop, tem um grande potencial de venda. Claro que as grandes marcas estéao
cientes, e aproveitam para se apropriar desta linguagem para vender seus proprios
produtos. Este fato nos leva a crer no poder de persuasao da industria, sobretudo da
publicidade, que nos mostra ser capaz de incorporar e neutralizar os resistentes

culturais, como afirma Klein (2001).

De toda forma, o mercado e as midias cometeram um erro ao pensar na
resisténcia cultural como uma simples satira inofensiva e isolada de qualquer
movimento politico ou ideologico. Para a maior parte deles, perseguir a publicidade
nao € um fim em si, mas um meio, dentre outros, utilizado dentro de um movimento

politico bem mais vasto, dirigido contra a vida de marcas.

Além disso, dezenas de campanhas anti-marcas conseguiram atingir seus

alvos, as grandes sociedades, e conseguiram fazer com que elas mudassem suas
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politicas de maneira consideravel.

A seguir, alguns exemplos de Imagens de resisténcia cultural (Figuras 42, 43,
44 e 45).
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Figura 42: Adbusters Flag.
Adbusters, nova bandeira dos EUA
Fonte: http://stuartbramhall.aegauthorblogs.com/2010/10/10/bankrupt-the-cia-boycott-heroin/



Figura 43: Absolut on ice.
Subversédo de anuncio da Vodka Absolut
Fonte: http://marywardmorales.blogspot.com.br/2013/01/post-one-adbusters-comment-on-
society.html

Figura 44: Obsession for en.
Subverséao de anuncio da Calvin Kline
Fonte: https://www.adbusters.org/content/obsession-men-1
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Figura 45: Nike.
Outdoor subversivo da marca Nike

Fonte: http://www.jazjaz.net/2012/07/brandalism-street-artists-hijack-commercial-billboards-in-the-

uk.html

Aléem dos ateliers franceses, de Jonathan Barnbrook, na Inglaterra, e da
resisténcia cultural norte-americana, outros paises também possuem uma série de
trabalhos engajados na proposta do Design Social. A seguir, vemos exemplos de

algumas Imagens nao-comerciais ao redor do mundo.

1.3.4 Imagens nao-comerciais por uma boa causa

Conforme pudemos perceber nos exemplos anteriores, as Imagens né&o-
comerciais sao aptas a servir os mais diversos fins e ndo se limitam a uma regiéo ou
pais especificos. Para ilustrar esta diversidade, trazemos os exemplos do livro For a

good cause?’, que apresenta trabalhos de Design Social feitos para o que os autores

21 Cactus Disseny. For a good cause. Barcelona: Index book, 2010.
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consideram uma boa causa.

O livro foi pensado e executado pelo Cactus Disseny, um escritério de Design
Grafico situado em Barcelona, na Espanha. De acordo com os préprios membros do
grupo (CACTUS, 2010, p. 4), eles fazem o que chamam de “design socialmente
consciente”, desde seu principio, quando se conheceram trabalhando para uma

mesma ONG.

A partir dessa filosofia, eles acreditavam nado ser os Unicos a pensar desta
forma, e por isso queriam descobrir outros designers que, como eles, também
tinham um trabalho comprometido e envolvido. Foi entdo que resolveram pensar em

reunir esses trabalhos, o que levou a ideia de um livro.

Sua intengéo, no principio, era limitar os trabalhos reunidos a projetos pro
bono, mas logo decidiram expandir o conceito a qualquer peca de design feita com
uma boa causa em mente. Segundo o Cactus, eles foram surpreendidos pela
quantidade de trabalhos enviados, e ficaram orgulhosos em fazer parte de uma area

tdo comprometida e socialmente consciente.

O escritério acredita que para mostrar solidariedade ndao € necessario limpar
manchas de vazamento de 6leo, correr uma maratona ou mesmo levar um idoso ao
parque. E possivel ajudar o mundo fazendo o seu proéprio trabalho, o que mais

gostam de fazer, ou seja, como designers, podem fazer design por uma boa causa.

Devido a essa crencga, eles resolveram fazer uma alteragdo no artigo 2 da
Declaragédo Universal dos Direitos Humanos, incluindo ali o direito humano universal
ao “bom” design. Para eles, o trabalho que milhares de pessoas fazem em suporte
de uma causa particular merece respeito, e essas causas tém direito a um nivel de
design que corresponda ao valor de seu trabalho. Sua versédo do artigo 2 ficou a
seguinte: “Todos tém direito ao bom design, sem distingdo de nenhum tipo, tais
como raga, cor, sexo, idioma, religido, opinido politica ou outra, origem nacional ou
social, propriedade, nascimento ou outro status” (CACTUS, 2010, p. 4, traducéo

nossa).

A seguir, algumas pecas extraidas do livro, como exemplo de Imagens nao-

comerciais ao redor do mundo.
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Figura 46: Which side do you want to bem on?
Fonte: CACTUS, 2010

Esta primeira Imagem (Figura 46) foi criada pelo estudio Zeptonn, dos Paises
Baixos, para o cliente Artevist, uma entidade privada. Artevist € uma empresa de
camisetas ativistas, que acredita nas mesmas como forma de comunicar seu ponto
de vista sobre um assunto, capaz de provocar agao individualmente. Nesta peca, a

Imagem demonstra o efeito das atividades humanas sobre o planeta.
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Figura 47: Dope Guide
Fonte: CACTUS, 2010

Figura 48: Dope Guide: detalhe
Fonte: CACTUS, 2010
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Esta segunda peca (Figuras 47 e 48) é criagdo do Seripop, no Canada. Trata-
se de um guia para usuario de drogas e o cliente € uma entidade privada, a
Organizacgao de trabalhadores do sexo Stella Montreal. Este € um guia de redugéao
de maleficios direcionado aos trabalhadores do sexo de Montreal. Seu objetivo é
ajudar esses trabalhadores, usuarios de drogas, a se tornarem cientes dos riscos
envolvidos, sem dar sermao sobre o uso de substancias ilicitas (0 que neste caso
seria inutil). A ideia por trds do guia é ser direto sem ser condescendente de forma a

refletir a realidade dos trabalhadores do sexo.

Athvarfio

Figura 49: Athvarfid
Fonte: CACTUS, 2010

Esta é uma peca criada pelo estudio Ragnar Freyr, da Islandia (Figura 49). O

cliente também €& uma entidade privada, a Litli Dimon. O objetivo do cartaz,
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entitulado Athvarfid, é divulgar o documentario de mesmo nome, sobre o abuso
doméstico de mulheres e sobre o abrigo de Reykjavik para mulheres e criangas que
foram fisica ou mentalmente abusados em sua casa, pelo marido ou outro membro

da familia.

[
éédd
ROCK  RAINOR

ORRAVE  SHINE

LIVE YOUR LIFE, CHANGE YOUR WORLD

R) Oxfam R) Oxfam

Figura 50: Oxfam Youth Campaign
Fonte: CACTUS, 2010

Este € um trabalho da agéncia ODD London Ltd, do Reino Unido, criado para
a Organizagdo Nao-Governamental Oxfam (Figura 50). Entitulada Campanha da
Juventude, seu objetivo é assegurar o apelo ao publico-alvo, para valorizar o

trabalho da Oxfam.



Figura 51: Bird
Fonte: CACTUS, 2010

Figura 52: Elephant
Fonte: CACTUS, 2010
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Figura 53: Fish
Fonte: CACTUS, 2010

Estas trés Imagens (Figuras 51, 52 e 53) pertencem a campanha para a ONG
WWEF, e foi criada pela Ogilvy & Mather, da India. Entitulada Plant more lives (Plante
mais vidas), seu objetivo era despertar consciéncia para a importancia de salvar as
arvores, dentre pessoas de todas as idades. A ideia era mostrar o delicado equilibrio

entre a fauna e a flora, que precisa ser mantido para um ambiente saudavel.
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THE UNITED NATIONS
DOCUMENTARY FILM FESTIVAL

Figura 54: Stories from the field logo
Fonte: CACTUS, 2010

Criado pela Miller Creative LLC, dos Estados Unidos, o logotipo Stories from
the field foi feito para as Na¢des Unidas — UNESCO (Figura 54). Este logo foi criado
para um festival de documentarios das Nac¢bes Unidas, representando cada um dos

seus oito objetivos, incorporados como referéncias visuais dentro de um globo.
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Figura 55: Recycling posters
Fonte: CACTUS, 2010
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Figura 56: Recycling posters 2
Fonte: CACTUS, 2010
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Estas Imagens sé&o parte da Campanha Recycling Posters (Reciclando
Cartazes), criada pela Leo Burnett, no Brasil, para a ONG Akatu (Figuras 55 e 56).
Trata-se de cartazes utilizando como suporte um jornal antigo, onde se |é: “Noticia
nao se recicla. Papel, sim”, para lembrar que a questdo ambiental esta nas nossas

maos.

ESPACIO SOLIDARIO DE LA UNIVERSIDAD DE OVIEDO
PROGRAMACION NOVIEMBRE 2007

Figura 57: Activity programs nov/2007 Figura 58: Activity programs jan/2008
Fonte: CACTUS, 2010

Criadas pela Forma, da Espanha, essas pecas (Figuras 57 e 58) séo
destinadas ao Espaco Solidario da Universidade de Olviedo, uma instituicao publica.
Dentre todo o material realizado, estes s&o os cartazes relativos as atividades
programadas para os meses de novembro de 2007 e janeiro de 2008. As ilustragdes
representam o potencial de solidariedade em um mundo dominado pela

agressividade, injusti¢a, desigualdade e competigao.
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Figura 59: F.C. Sans Papiers
Fonte: CACTUS, 2010

Este cartaz (Figura 59) foi criado para um time de futebol de refugiados, o

F.C. Sans Papier, por Alexander Egger em Viena, na Austria.

Figura 60: Be environmentally friendly!
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Fonte: CACTUS, 2010

Figura 61: Be environmentally friendly 2
Fonte: CACTUS, 2010

Figura 62: Be environmentally friendly 3
Fonte: CACTUS, 2010

Esta € uma série de desenhos feitos para uma linha de roupas infantis, com
mensagens fortes sobre a preservagao do meio ambiente (Figuras 60, 61 e 62). Foi
criada pelo estudio *silviastella, da Italia, para a entidade privada chamada

FierceHugs, uma empresa ecologicamente correta e socialmente responsavel que
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produz roupas para bebés feitas com algodao organico, tintas seguras e méao-de-
obra legal. O objetivo foi criar os desenhos especialmente para roupas de bebés

com mensagens sobre como cuidar do mundo.

1.3.5 Imagens nao-comerciais da era digital

A importancia dos cartazes e das mensagens nao-comerciais se mantém até
os dias atuais. E o que mostra a exibicdo apresentada entre 15 de janeiro e 02 de
marco de 2013 chamada Graphic Advocacy: International Posters for the Digital
Age?® (Advocacia Gréfica: Posters Internacionais para a Era Digital), organizada por
Elizabeth Resnick, no Massachusetts College of Art and Design, Boston, EUA. A
exposicdo mostra uma selegédo de 122 cartazes que oferecem ao publico a chance
de experimentar um conjunto de mensagens enfaticas e visualmente atrativas do

nosso tempo.

Elizabeth Resnick é professora e membro do departamento de Design Grafico
do Massachusetts College of Art and Design, curadora de diversas exposi¢cdes sobre
design desde 1991. Esta ultima exibicdo, Graphic Advocacy, é a terceira de uma
série de exposicbes de cartazes socio-politicos. A primeira delas foi The Graphic
Imperative: International Posters for Peace, Social Justice and The Environment
1965-2005 (O Imperativo Gréfico: Cartazes Internacionais para a Paz, Justica Social
e o Meio-ambiente), realizada em 2005, e a segunda foi Graphic Intervention: 25
Years of International AIDS Awareness Posters (Intervencédo Grafica: 25 Anos de

Cartazes de Alerta sobre a AIDS), que aconteceu em 2010.

Segundo a autora, os cartazes sdo um meio para a mudanga social, que
registram as lutas pela paz, pela justica social, pela defesa do meio-ambiente e pela

liberagdo da opressdo. Desde os confrontadores e politicos até os promocionais,

22 Disponivel em: http://www.graphicadvocacyposters.org. Acesso em 14/04/2013.
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persuasivos ou educacionais, o cartaz persiste, em todas as suas formas, como um
veiculo para a disseming¢ao publica de ideias, informacao e opinido. Nas palavras de
Resnick?®: “os cartazes sao dissidios em forma visivel — eles comunicam, advogam,
instruem, celebram e avisam, enquanto nos impulsionam a agir com suas
mensagens fortes e iconografia marcante”. Para a autora, o cartaz continua sendo o
mais duradouro e ressonante item no repertério de um designer grafico
contemporaneo. E €& justamente para mostrar a vasta gama de Imagens nao-
comerciais dos cartazes contemporadneos que trouxemos a exibicao Graphic

Advocacy, exemplo de criagdo da chamada era digital, como diz seu subtitulo.

A referéncia ao digital da exibicdo ndo diz respeito somente a Imagens
veiculadas na Internet, mas abrange desde a maneira como as pecas séo criadas
até a sua divulgacdo. De acordo com Resnick, em entrevista a Steven Heller®, a
maioria dos designers cria utilizando ferramentas digitais, mesmo que depois a peca
seja serigrafada, escaneada, ou impressa sob demanda, além disso os trabalhos

sdo mais facilmente distribuidos através de sites da Internet.

Gracas ao facil acesso a banda larga, a comunicagdo moével, e as tecnologias
de produgao digital, o papel do cartaz foi além das limitagcdes da superficie impressa,
gerando uma ferramenta moderna para o protesto e o apoio, e oferecendo
oportunidades sem precedentes para a mudancga de atitude ou para a demonstracéo
de solidariedade. O cartaz, em um misto de antigas e novas técnicas, do velho e do

novo, € um marco para as manifestacdes do século XXI.

Vemos, a seguir, alguns cartazes que selecionamos dentre os 122 da exibic&o

Graphic Advocacy, exemplos de Imagens ndo-comerciais da era digital®.

23 Disponivel em: http://www.graphicadvocacyposters.org. Acesso em 14/04/2013.

24 Disponivel em: http://www.graphicadvocacyposters.org/essays. Acesso em 14/04/2013.

25 Todas as Imagens e informagdes a seu respeito estdo disponiveis em
http://www.graphicadvocacyposters.org/posters. Acesso em 14/04/2013.
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Cancer, nidden disesse

Figura 63: Cancer, hidden disease
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Esta primeira Imagem (Figura 63) foi criada por Onish Aminelahi, do Iran, em
2009. Entitulado Cancer, hidden disease (Céancer, doenca escondida), o cartaz
relaciona o cancer a uma perigosa cobra dentro de uma maca, do lado de fora tudo
parece normal, enquanto do lado de dentro a doenca progride, muitas vezes

despercebida até ser tarde demais.
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Figura 64: Bleeding Out-Hurricane Katrina Poster
Project
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Criado por Michelle Brook, nos Estados Unidos, em 2005, este cartaz é
entitulado Bleeding Out - Hurricane Katrina Poster Project (Sangrando — Projeto de
Cartaz Furacado Katrina) (Figura 64). Com a vinda do furacdo Katrina, autoridades
foram criticadas pelo prejuizo decorrente de sua inadequada preparagdo. Os
esforcos de ajuda foram como um Band-Aid em uma ferida hemorragica, uma

solucéo superficial para um problema muito mais profundo.
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my white body is a dark stain - thanks to you!*

astrophe in the Mexican Gulf for two months. Millions of galons of petrol, seeping into the ocean after the
tural life. The chance of survival for the pelicans bom in the leak is diminishing with each passing day. The
the Tuture of shrimps, crabs, seabirds, wriles, fish, humans and natural life cannol be predicled.

*There's a massive environm
explosion in BPs oilrig is
duration this disaster th

Figura 65: My white body is a dark stain - thanks to you

Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Este cartaz, chamado My white body is a dark stain — thanks to you (Meu
corpo branco é uma mancha escura — gragas a vocé) (Figura 65), foi criado por
Savas Cekic, na Turquia, no ano de 2010. A pegca chama a atencéo para o desastre
do derramamento de milhares de galdes de petréleo nas aguas do Golfo do México,
com a exploséo da plataforma da British Petroleum em 2010, principalmente para a
ameacga que ele representou para a saude e sobrevivéncia de diversas espécies
animais, como camardes, caranguejos, passaros, tartarugas, peixes, humanos e

outros que tem no Golfo o seu habitat.
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Figura 66: Piti Piti
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Criado por Carlo Paolo Espiritu, nos Estados Unidos, em 2010, este cartaz
(Figura 66) € uma homenagem ao Haiti, pela tragédia do terremoto que acometeu o
local em 2010. O titulo, Piti Piti, vem de um provérbio haitiano, que diz Piti, piti, wazo
fe nich li (Pouco a pouco, o passaro constréi seu ninho), e seus elementos graficos

foram inspirados na cultura colorida do Haiti.
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Figura 67: Help Japan
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

O cartaz Help Japan (Ajude o Japao)(Figura 67), criado por Mauro Gatti, na
Italia, em 2011, foi feito para ajudar as vitimas do terremoto e tsunami que assolaram
o Japao e chamar atencéo para o desastre.
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EEL T

Figura' 68: Weapons of Mass Creation: Art
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Esta Imagem (Figura 68), entitulada Weapons of Mass Creation: Art (Armas
de Criagdo de Massa: Arte), é de autoria de Justin Kamerer, nos Estados Unidos. O
cartaz faz parte de uma série que justapde as ferramentas de arte e design,
instrumentos musicais e artefatos de cozinha com armas destrutivas.
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STOP GLOBAL WARRMING

Figura 69: Stop global warming
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

A peca Stop Global Warming (Pare com o aquecimento global) (Figura 69), foi
criada por Caterina Lee, em Portugal, no ano de 2011. O cartaz mostra as
consequéncias do aquecimento global para o nosso planeta, enquanto o urso polar

luta para manter-se no pedago de terra um iceberg derrete conforme a temperatura
da agua sobe.
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TRAFFIK

Figura 70: Traffik
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

O cartaz Traffick (Tréafico) (Figura 70), criado por Marlena Buczek Smith, nos
Estados Unidos, em 2006 é uma denuncia ao trafico humano. O cartaz aborda a

questao da protituicdo de criangcas desamparadas e tomadas por uma méo perversa.



126

Figura 71: No More Fukushima for our Children
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Este cartaz, No More Fukushima for our Children (Sem Fukushima para
nossas criangas) (Figura 71), foi criado por Shino Suefusa, do Japdo, em 2011.
Como a radioatividade € invisivel e mais prejudicial nos primeiros estagios de
crescimento e desenvolvimento, o cartaz alerta que devemos proteger nossas
criancas, bebés e mulheres gravidas, impedindo que acidentes em locais de

atividade nuclear acontegam outra vez.
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HXCEIMTER

Figura 72: Sem titulo (Apanhador no campo de centeio)
Fonte: http://www.graphicadvocacyposters.org/posters

Esta peca foi criada por Egor Zhgun, da Russia, em 2011 (Figura 72). Como
uma referéncia ao livro Apanhador no campo de centeio (Catcher in the Rye), o
cartaz € uma parddia da capa do livro do autor J.D. Salinger. A palavra Rye (centeio)
foi substituida pela palavra Lie (mentira), e o nome do autor foi substituido pelo
nome Seliger, o local de retiro de verao dos fiéis de Putin. Este cartaz é uma critica

ao partido governante da Russia.

Séo estas, enfim, as Imagens que trazemos como exemplo de Design Social

através do mundo. Partimos, agora, para o encerramento desta secéo.

Até entdo, buscamos retomar, brevemente, a evolugdo da Imagem ao longo

da histéria, pelo viés da Comunicagao Visual, bem como sua relagdo com o contexto
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do desenvolvimento da sociedade. Vimos sua ligacdo com diversas areas, da
influéncia das vanguardas artisticas a sua apropriagcéo pela Sociedade de Consumo,
até, finalmente, o seu uso como ferramenta visual em mensagens sociais. A intencéo
desse apanhado histérico € mostrar o quao préxima e interdependente é a relagéo
entre as Imagens e a sociedade. Ao apresentar o Design Social como ferramenta de
Comunicacéo e o uso da linguagem grafica aplicado a um contexto nao-comercial,
procuramos expandir a visdo normalmente atrelada a Publicidade a qual é restrita a
Comunicagéo Visual. Procuramos fazé-lo através dos exemplos ilustrados acima,
desde os escritérios franceses e do designer Jonathan Barnbrook até os cartazes

para uma boa causa e para a era digital ao redor do mundo.

Afirmar que toda peca de Comunicacédo Visual € social, ou que o trabalho
social € uma responsabilidade de todo comunicador n&o € o intuito deste trabalho.
Nosso objetivo é refletir sobre a relevancia das Imagens nao-comerciais dentro do
contexto da Pés-Modernidade. Assim, partiremos do principio que Design Social é
toda peca de Comunicagdo que n&do tem como objetivo a venda de um produto ou
servico, e sim a transmissdo de uma mensagem de carater social, politico,
econdmico ou cultural. Também acreditamos que responsabilidade social seja uma
nocao bem mais abrangente e que sua significagcdo ndo se limite unicamente a
tarefa ou obrigagao profissional do comunicador. Entendemos que o termo tem sido
amplamente utilizado pelo mundo corporativo, em uma época em que a ideia de
sustentabilidade e ecologicamente correto s&o argumentos de venda, mas nossa
intengdo n&o é enquadra-la neste sentido. Usaremos a nogéo de responsabilidade
social desvinculada de questdes corporativas ou organizacionais, procurando aplica-
la com parcimdnia e unicamente para referenciar a relagdo do comunicador com a

sociedade.

Logo, se ao mencionarmos a ligacdo da Comunicacgéo Visual com o comercial
caracterizamos a Publicidade, podemos, por conseguinte, relacionar o Design Social
com a Propaganda. A seguir, trazemos as bases tedricas que justificam esta
associagéo e apresentamos o contexto social do estudo, conteudo que serve como

fundamentacgéo para o desenvolvimento deste trabalho.
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1.4 AIMAGEM E SEUS CONTEXTOS

Formamos a base tedrica deste estudo a partir de certas nogdes relativas ao
contexto em torno do qual desenvolvemos nosso trabalho. Sdo elas: Comunicacéo,
com suas subnogdes Imagem e Design Grafico (estas ultimas ja vistas
anteriormente); Publicidade; Propaganda; Sociedade de Consumo; Imaginario e

Po6s-Modernidade, as quais desenvolveremos a seguir.

Maffesoli (2003b), embora n&o utilize o termo com frequéncia, e o justifique
pelo fato de estar implicito na nogcédo de socialidade, acredita que Comunicacéo € a
cola do mundo pés-moderno, € o que nos liga ao outro na ideia de conjungéo. Para
o autor (p. 14), a palavra Comunicac¢ao encarna o retorno da no¢ao de Imaginario,
ou seja, “o fato de que se vibra com outros, em torno de alguma coisa, seja qual for

essa coisa’.

Neste sentido, ndo ha diferenga entre Comunicacgao e informacao, pois ambos
unem, ligam, juntam. “A Comunicacdo pbde em relacdo, primum relationis, o que
remete para essa sociedade da informagéo, pela qual se € formado num mundo
comum, onde o individuo s6 € o que € na relagdo com outras pessoas” (Maffesoli,
2003b, p. 14), pois a forma é formante, e na era da informagdo em que vivemos, o
individuo ndo pensa por si mesmo, € pensado, formado. Este modus vivendi descrito

pela Comunicagéo e informacéo é tipico da Pés-Modernidade.

Também de acordo com as caracteristicas da Pds-Modernidade esta a
relacédo entre informacéo, Comunicacéo, tribos e emoc¢des. Para Maffesoli (2003b), a
Comunicagéo € a forma de expressar comunhdao em torno de um totem, como
antigamente. Informar e comunicar, no sentido de partilhar emogbes e sentimentos,
s6 € possivel se voltados a tribos em torno de um elemento comum, um totem.

Entretanto, existe certa dificuldade em pensar o mundo sensivel por parte das
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ciéncias da Comunicagdo, que ndo consideram comunicar como estar junto, em

relagdo, em vibragdo comum (p. 16).

Esta vibragdo comum estd presente nos lagos estabelecidos entre
Comunicacédo, informacéo e Imaginario, pois segundo o autor, o Imaginario é a
partilha com outros de um pedag¢o do mundo. A Imagem é um fragmento do mundo,
que ao ser compartilhado por tribos de cada cultura organiza “um discurso dentro do

grande mosaico mundial” (2003b, p. 17).

Traremos as nog¢des de Poés-Modernidade e Imaginario mais adiante,
concentrando-nos a seguir na questdo da Publicidade e da Propaganda como forma

de Comunicagao e da Imagem como a linguagem por elas utilizada.

Vemos a Publicidade como um fenémeno social que reflete o modo de vida da
sociedade na qual esta inserida. Como forma de Comunicacao, possui estratégias e
caracteristicas préprias para a construgdo de seu discurso, de forma a atingir seu
publico de maneira correta e precisa. A persuasao, sua maior caracteristica, é
inspirada em outra forma de Comunicagdo ainda mais antiga, a Propaganda.
Embora no Brasil os termos sejam usados como sindnimos, eles possuem uma
diferenca de base, esclarecida aqui pelas referéncias de Bigal (1999) e Gomes
(2001).

Essa possibilidade de sinonimia, para Bigal (1999), tem origem no fator
“divulgacao”, comum tanto a Publicidade quanto a Propaganda, que cumprem a
tarefa de divulgar, expor e tornar publico através dos mesmos meios (impresso,

radiofénico e televisual) e das mesmas técnicas de construgdo da mensagem.

Gomes (2001), por sua vez, procura uma precisao terminoldgica a partir dos
trés elementos que identificam e diferenciam os termos: tanto Publicidade como
Propaganda possuem capacidade informativa e forga persuasiva, sendo o
primeiro de carater comercial e o segundo de carater ideoldgico. Desta forma, a
autora concebe Publicidade como “atividade mediante a qual bens de consumo e
servicos que estdo a venda se dao a conhecer, tentando convencer o publico da
vantagem de adquiri-los”, enquanto Propaganda “consiste num processo de

disseminacéo de ideias através de multiplos canais, com a finalidade de promover
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no grupo ao qual se dirige os objetivos do emissor, ndo necessariamente favoraveis
ao receptor; o que implica, pois, um processo de informagdo e um processo de

persuasao” (2001, p. 117).

Assim, enquanto a Publicidade tem o objetivo de gerar lucros e espera o
consumo como resposta, a Propaganda objetiva gerar adesbes, através da
aceitacao de um dado que confirme ou reformule um determinado sistema de crenca
(BIGAL, 1999).

Em nosso trabalho, adotamos a concepcédo de Gomes, a qual explicita as
diferengas especificas entre os termos. Para melhor compreender esta utilizacéo, e
os caminhos que a antecederam, tragamos um breve histdérico da evolucdo da

Publicidade e da Propaganda, no Brasil e no mundo, conforme veremos a seguir.

Foi com a industrializacédo e o crescimento do mercado de consumo que o
termo Publicidade adquiriu o seu sentido moderno e se consagrou como ferramenta
imprescindivel para o comércio. Com a fungdo de promover e estimular o
intercambio de bens e servigos, através do incentivo ao consumo de bens colocados
no mercado, a Publicidade esta vinculada a produgéo em série, a urbanizagao, aos

centros comerciais e aos meios de Comunicagédo (GOMES, 2001).

Sua evolucgao historica, em relagao a intengdo do emissor, pode ser dividida
em antes e depois da Revolugdo Industrial. Na fase pré-Revolucdo Industrial, a
informacédo predominava sobre a persuasdo, ao contrario da fase pds-Revolugéao
Industrial, quando a persuaséo passou a predominar sobre a informagéo. De acordo
com Gomes (2001), isso aconteceu porque até o século XVI todo sistema de
producdo era baseado no trabalho humano, e, assim, tudo era feito em pequenas

quantidades para um mercado restrito e conhecido.

Nesta época, ndo havia necessidade de promover as vendas, ja que a
populacdo nédo possuia poder aquisitivo para comprar além do basico, o que reduzia
qualquer acao publicitaria a informagdo, como o fornecimento de dados sobre o
produto: preco, qualidade e quantidade oferecidos. Da mesma forma corroboram
Vestergaard e Schroder (2004), ao afirmar que o sentido da Publicidade s6 existe se

houver algum segmento da populagédo vivendo acima do nivel de subsisténcia, ou
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seja, a produgdo da sociedade deve ser desenvolvida o suficiente para que ao

menos as necessidades materiais basicas da populagéo estejam satisfeitas.

Contudo, foi a partir do crescimento econémico da Europa Ocidental — que
conduziu a Revolugdo Industrial nos séculos XVIII e XIX — que as descobertas
geograficas e o desenvolvimento do comércio internacional deram espaco ao
crescimento do mercado, fundando as bases do capitalismo financeiro. Desde entao,
os produtores comecaram a produzir mercadoria em maior quantidade
(superproducao e subdemanda), o que levou a necessidade de informar e, também,
de persuadir o consumidor, que passou, por sua vez, a ter que escolher entre
diversos fabricantes devido ao desenvolvimento das fabricas e a produgédo além da

demanda.

Desta forma, a Publicidade ampliou a sua funcédo de carater informativo e
passou a ser também persuasiva. Esta, entdo, é outra precondigdo da Publicidade,
segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 5): a existéncia de um mercado de massa
e de meios de Comunicagao que levem até ele. Nesta época, a Gra-Bretanha viu
surgir uma classe média, desenvolvida e alfabetizada, proporcionando as condigdes
de existéncia da Publicidade moderna, que consistia em anuncios em revistas e
jornais, dirigidos a fregueses de cafés, e que vendiam produtos tidos como
“supérfluos”, como cosméticos, cafés, livros e espetaculos. O Daily Mail, primeiro
jornal a ter grande parte da renda derivada da Publicidade, foi lancado nesse

periodo (ano de 1896).

Segundo Gomes (2001), a revolucdo moderna da Publicidade acontece
justamente neste momento, em que o publico se transforma em massa, néo soé pela
acdo dos meios de Comunicacdo mas também por efeito da produ¢cdo mecanica.
Para a autora, se antes o consumidor precisava buscar as mercadorias, com a
Publicidade as mercadorias vao até ele, que é assediado por uma série de ofertas
para ndo s6 satisfazer suas necessidades como também antecipar e educar seu
gosto. Assim, o contexto social e institucional da Publicidade nos dias de hoje foi
definido desde o inicio do século XX, “a Publicidade faz a rota mais curta entre
producado e consumo” (p. 82), e mesmo que suas fungdes na atual Sociedade de

Consumo sejam as mais variadas, seu carater comercial predomina sobre qualquer
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outra, sendo definida como “uma forma de Comunicag¢ao que utiliza um conjunto de
meios pagos, e que influi no publico e o persuade para a compra de mercadorias ou

servicos” (p. 102).

Observemos a énfase dada pela autora nos dois elementos que caracterizam
a Publicidade em seus moldes atuais, sua dimensao informativa e sua dimenséao
persuasiva. A primeira refere-se ao fato de que a informagéo transmitida pela
Publicidade €& claramente intencional e possui caracteristicas especificas que
permitem diferencia-la da informacgéo propriamente dita, tais como: sua parcialidade
em relacdo ao que é difundido, pois sao apresentadas somente as qualidades
positivas do produto, sendo uma informacao necessariamente tendenciosa; sua
intencionalidade, pois revela somente a parte que ird servir como motivagdo ao
consumidor; e por fim, sua independéncia dos meios de difusdo, pois a informagao
difundida ndo € por eles controlada, ja que o espaco é vendido ao anunciante, que
tem liberdade para usa-lo como bem entender. J& a segunda, a dimensao
persuasiva da Publicidade, apoia-se no fato de que o objetivo final da Comunicacao
publicitaria € influenciar o consumidor de modo que ele realize a compra, assim,
informar ndo é o suficiente, € necessario mobilizar as pessoas através da
persuasdo, ou seja, exaltar as caracteristicas do produto e apresenta-lo como

satisfacdo ideal de uma necessidade.

Persuadir vem do latim, per suadere, fazer crer. A persuasao € o elemento do
qual a Publicidade nao prescinde, o qual supde convencer e determina as regras
para influenciar o publico em questdo. E um tipo de informagdo deliberadamente
orientada a conseguir determinados efeitos, a partir de determinadas técnicas de
Comunicacédo (GOMES E CASTRO, 2007). Para Camargo (2007, p. 131), persuadir
€ a “técnica que busca o convencimento, levando o individuo a concluir por si sé”, ou
seja, o autor considera que todos possuem a consciéncia de que no anuncio ha uma
estratégia de convencimento, que a persuasao € algo explicito na Publicidade. Ao
mesmo tempo, acreditamos ser relevante ressaltar que persuaséo nao é sindbnimo
de mentira ou coer¢do, nem tampouco € algo que se deva temer, pois esta ligada a

maioria dos discursos.
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Desta forma, a Comunicacéao publicitaria tem os seus sujeitos em acordo para
reconhecer a intencdo de seu conteudo e forma. Tanto o emissor tem bem
determinadas suas inten¢des de fornecer as informagdes, quanto o receptor sabe
que ao perceber estas intengdes pode recebé-las de forma positiva (acatando) ou

negativa (hegando).

A Comunicacgao publicitaria utiliza dos mais diversos meios para chegar até o
publico, assim como suas classificagdes tipoldgicas variam conforme as categorias
analisadas. Em relacdo ao objeto central da Comunicagdo, por exemplo, a
Publicidade pode ser tangivel ou intangivel, ou seja, Publicidade de produto, quando
nos referimos a bens mais ou menos duraveis, como roupas, alimentos, moveis,
brinquedos ou iméveis; ou Publicidade de servico, quando nos referimos a

transportes, servigos de agua, luz, telefone, viagens, etc.

Dentre essas tipologias, Gomes (2001) apresenta uma classificacdo que
divide a Publicidade em categorias, sendo duas delas a institucional e a
promocional. De acordo com essa divisdo, a Publicidade institucional pretende
divulgar a Imagem de uma empresa sem a intencdo de estimular as vendas
diretamente, enquanto a promocional visa acelerar imediatamente as vendas, por

isso tem apelo direto ao consumidor.

Outra forma de classificacéo é a proposta por Vestergaard e Schroder (2004),
a partir de uma diviséo, primeiramente, em nao-comercial e comercial. No primeiro
caso enquadram-se a Propaganda e as campanhas de 6rgdos governamentais,
associagdes ou sociedades com finalidades informativas, caritativas ou politicas. No
segundo caso, encontram-se a chamada Publicidade de prestigio, ou institucional,
que anuncia o0 nome da empresa, € ndo uma mercadoria ou servico; e também a
Publicidade comercial diretamente ao consumidor, que tem como objetivo o aumento

da venda de produtos ou servicos.

Esta ultima, com énfase na divisdo entre comercial e nao-comercial, € a
classificagdo que adotamos neste trabalho, no qual apresentamos as Imagens nao-
comerciais como uma forma de Propaganda, ou seja, mensagens de cunho
ideolégico sem intencdo de venda de produtos, com o foco voltado ao conteudo da

mensagem e a forma como ele é desenvolvido.
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Ao falar em Publicidade e Propaganda, mencionamos a Comunicagao
publicitaria, ou seja, mensagens que sao transmitidas ao publico e que podemos
estudar como uma situacdo de Comunicacédo (VESTERGAARD E SCHRODER,
2004). Como vimos no inicio do capitulo, esta situagao envolve ao menos duas
pessoas, o emissor (aquele que fala) e o receptor (aquele a quem se fala). Durante o
processo de Comunicagdo, a mensagem, ou o significado, € transmitido entre os
dois através de um canal e materializado sob a forma de algum coédigo. No que
tange o repertério publicitario, Bigal (1999) explica que a mensagem € pensada por
um emissor a partir de um alvo selecionado dentro de um publico determinado. Para
tanto, este emissor “transpbe o produto, marca ou servico para uma condi¢ao
material de linguagem (Imagem, movimento, sonoridade, cor) que, aliada a um
aspecto semantico (motivos, tendéncias e conteudo), determina a qualidade de
composi¢cdo da Comunicagao ou da criagao publicitaria” (p. 25). Como nosso foco de
estudo é a mensagem visual, acentuamos a criacdo publicitaria pelo viés da

composicao visual.

Segundo Hurlburt (1999), o processo de criacdo da composi¢ao visual vai
além do simples arranjo de elementos na pagina. E este processo s6 terd um bom
resultado se for a sintese de todos os dados traduzidos em palavras e Imagens de
maneira dindmica, o que requer a reuniao dos principios basicos da Comunicagéo
Visual com destreza, experiéncia e talento. Para o autor, ndo basta conquistar a
atencgao do leitor, o estimulo visual deve produzir uma reacdo, seja ela emocional ou
racional, para que haja uma efetiva Comunicacgéo. E isto é valido para a informacao
Ou para a persuasao, para o jornalismo, a Publicidade, a Comunicacgao cientifica ou

o prazer estético.

Essa condigcdo material de linguagem é organizada a partir do que Dondis
(1997) chama de caixa de ferramentas de todas as Comunicagbes Visuais, seus
elementos basicos. Sao esses elementos que dao origem aos mais diversos tipos de

composicdes, manifestacbes e mensagens visuais:
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o ponto, a unidade visual minima, o indicador e marcador de espaco; a
linha, o articulador fluido e incansavel da forma, seja na soltura vacilante do
esbocgo seja na rigidez de um projeto técnico; a forma, as formas basicas, o
circulo, o quadrado, o ftriangulo e todas as suas infinitas variagdes,
combinagdes, permutacdes de planos e dimensdes; a dire¢do, o impulso de
movimentos que incorpora e reflete o carater das formas basicas, circulares,
diagonais, perpendiculares; o tom, a presenca ou a auséncia de luz, através
da qual enxergamos; a cor, a contraparte do tom com o acréscimo do
componente cromatico, o elemento visual mais expressivo e emocional; a
textura, optica ou tatil, o carater de superficie dos materiais visuais; a escala
ou proporgéo, a medida e o tamanho relativos; a dimenséo e o movimento,
ambos implicitos e expressos com a mesma frequéncia (p. 23).

De acordo com a autora, tais elementos visuais sao dispostos conforme a
intencdo e os objetivos da mensagem, a partir de técnicas de Comunicacéo Visual. E
através dessas técnicas, dentre as quais se destacam o contraste e seu oposto
harmonia; ou a assimetria contraposta a simetria, que o carater de uma solugao

visual toma forma.

Logo, o processo de composigao dos elementos visuais no plano caracteriza
o significado de determinada manifestagcdo visual, e a maneira como esta sera
recebida pelo espectador. E durante esta etapa que o comunicador visual possui
maior dominio sobre seu trabalho e pode expressar ao maximo a intengdo do
conteudo que a peca ira transmitir. Contudo, é sempre importante ter em mente a
relevancia deste conteudo, pois como diz Lupton (2008, p. 11), “mesmo a linguagem
visual mais vigorosa torna-se inutil sem a habilidade de inseri-la num contexto

palpavel”.

Como conteudo, a linguagem exerce as mais diversas fungdes de
Comunicagéo, como expressar emocgodes, informar os leitores, influenciar atos e
pensamentos, conversar, contar historias, etc. Na Propaganda, a linguagem
transmite uma mensagem, ou expressa uma emocéao; na Publicidade, a linguagem
influencia os consumidores para a compra do produto, entretanto, &€ importante
salientarmos que a Publicidade ndo pode criar novas necessidades, ela apenas

adianta ou atrasa as tendéncias existentes.

Sao essas necessidades, materiais ou sociais, que as pessoas buscam
satisfazer aravés do consumo de bens, conforme apontam Vestergaard e Schroder

(2004, p. 7). As necessidades materiais sao aquelas que precisamos para viver,
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como bebida e comida suficientes para nos mantermos vivos, vestimentas para nos
mantermos aquecidos e secos, ou meios de transporte para nos deslocarmos para o
trabalho; sociais sdo as necessidades que nos permitem viver em sociedade, como
amor, amizade, reconhecimento dos semelhantes e pertencimento a grupos, o que
nos da a consciéncia de nossa individualidade e pertencimento em relacdo aos
outros. E dificil, contudo, priorizar as necessidades a serem atendidas, pois se ndo
satisfazemos as materiais, morremos de fome ou frio, e se ndo atendermos as
sociais, apresentaremos problemas psicolégicos. A satisfagdo concomitante das
necessidades materiais e sociais se da com o consumo de bens, pois 0s objetos que
consumimos tornam-se veiculos de informacgéo sobre quem somos ou gostariamos

de ser.

De toda forma, isso tudo s6 acontece quando a sociedade dispbe de um bom
nivel de desenvolvimento, conforme comentamos anteriormente, no qual boa parte
da populacdo vive acima do nivel de subsisténcia, assim, a Publicidade sera
presente e persuasiva. Mas existe outra importante condicdo para este cenario,

segundo Vestergaard e Schroder (2004, p. 9): que seja um sistema capitalista.

De acordo com os autores, a economia capitalista esta dividida em duas
esferas, a da producéo de mercadorias e a da circulagcéo e troca de mercadorias e
moeda. Na primeira, os homens s&o desiguais, ou seja, uns possuem o0s meios de
producao (capitalistas) e outros n&o (trabalhadores). Na segunda, os homens sdo, a
principio, livres e iguais, o proprietario da mercadoria decide se ira vender, para
quem e a que preco, enquanto o comprador decide se ira comprar ou ndo. No
sistema antecessor, o pré-capitalista, eram feitas trocas diretas entre produtores
individuais. Assim, a producao excedente era trocada a partir de um acordo mutuo,
em quantidades equivalentes, fosse de cereais ou tecidos. Observamos, aqui, dois
pontos importantes: primeiramente, ambas as partes estdo em igualdade no
negocio, pois possuem produto do qual o outro necessita, em segundo lugar, os
produtos tornam-se mercadorias apenas em funcdo do ato de troca, ja que

mercadoria é aquilo produzido somente para o intercambio.

Para os produtores, o produto do qual o outro necessita representa valor de

troca para si, mas valor de uso para o outro, valores esses que constituem duas
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nog¢des importantes estipuladas por Marx (2008), em sua obra O Capital. Para Marx,
o produto do trabalho precisa satisfazer certas necessidades humanas, ou seja, ser
util, ter um valor de uso. Este valor € o conteudo material da riqueza e o suporte
material do valor de troca. Uma mercadoria ndo tem valor de uso porque é feita para
ser vendida no mercado, é produzida para ser trocada. Desta forma, cada
mercadoria tem um valor de troca relativo, proporcional aos valores de uso. Este
valor de troca, por sua vez, € a relagdo quantitativa entre os valores de uso, a qual

varia conforme o tempo e o lugar.

Na economia pré-capitalista, o objetivo das atividades econdémicas era a
producdo de valores de uso, e as comunidades tinham suas necessidades
satisfeitas a partir do trabalho de seus membros. Ja na economia capitalista, as
coisas mudaram, pois o produtor ndo pode mais satisfazer as suas necessidades a
partir da sua producéo propria. Com o desenvolvimento da divisdo de trabalho, e a
especializacdo da producao, é preciso vender seus produtos aos outros para obter
dinheiro, com o qual sera possivel comprar dos outros aquilo que necessita, de
forma que os produtores tornam-se interdependentes nos dois sentidos, ligados

entre si através do intercambio de seus produtos.

No ato de troca do sistema capitalista, como nos dias de hoje, as mercadorias
sdo produtos fabricados em massa, a fim de serem vendidas em um mercado
andnimo, o qual devera trazer o retorno do investimento do proprietario da fabrica
(maquinas, matérias-primas, salarios) acrescido de um lucro para reinvestimento e

consumo pessoal.

Podemos observar, claramente, a diferenca entre o sistema capitalista e o
sistema pré-capitalista, no que tange o processo de compra e venda, assim como as

peculiaridades do primeiro, conforme apontam Vestergaard e Schroder:
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Apesar da igualdade teérica dos homens quando interagem na esfera da
circulagédo, de fato o industrial e seu cliente em potencial sdo desiguais.
Para o vendedor (e, em particular, o acionista) a mercadoria ndo tem
nenhum valor de uso: ele sé se interessa por ela como um depositario de
valor de troca, que se realiza com a venda da mercadoria. Para o
comprador, a mercadoria representa um valor de uso, mas o0 que ele tem
para oferecer ao vendedor, em troca, nao tem nenhum valor de uso para o
vendedor, representando apenas a materializacdo do valor de troca — o
dinheiro (2004, p. 11).

Como o interesse do vendedor é vender a sua mercadoria, ele ficara satisfeito
se ela parecer ter valor de uso, mesmo que nao o tenha. Assim, quanto maior o
apelo do produto, mais as pessoas irdo querer possui-lo e mais rapido ele sera
vendido. Por isso teve inicio a questdo da estética das mercadorias, que pode ser
inerente ao produto através de diversos elementos, como seu design, aroma ou cor.
Cabe a Publicidade o papel de otimizar a valorizagao estética dos produtos em seus

anuncios, através da chamada estetizagdo das mensagens.

Isso posto, se a Publicidade é um fendbmeno social que proporciona
‘representacdes, visbes de mundo, recortes do cotidiano que langam nossa
experiéncia humana no universo das marcas, dos produtos e instituicbes com fins
comerciais” (CARRASCOZA e HOFF, 2007), esses signos contemporaneos do

consumo (Imagens publicitarias), para os autores,

incorporam-se ao espirito de seu tempo, em que a questdo da
representatividade, no que se refere a relagdo entre o signo e seu referente,
€ ultrapassada pela maneira como as imagens se referem a outras
imagens, pela forma como a Publicidade sustenta um sistema de relagdes
baseado em seu préprio discurso, alimentado pela cultura pés-moderna que
Ihe da sentido (p. 70).

A partir desta ligacdo entre o sistema capitalista e a Publicidade,
prosseguiremos nosso estudo, voltando a atengdo ao modo como a Sociedade de

Consumo direciona os contornos da produgéo de Imagens atualmente.

O termo “Sociedade de Consumo” especifica a sociedade capitalista pos-
segunda guerra mundial. Foi com a industrializagdo massiva da sociedade ocidental

que se estabeleceram as premissas dessa era do consumo. Como vimos, O
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consumo obteve um lugar cada vez mais predominante em nossas vidas, até tornar-
se, como diz Baudrillard (1970), um elemento estruturante das relagbes sociais. Ele
€ hoje, mais do que uma maneira de satisfazer as necessidades ou de se diferenciar
dos outros, levando a crer que aquilo que possuimos torna-se mais importante do
que aquilo que somos. Vivemos sob o ritmo dos objetos, enquanto o consumo

organiza o cotidiano.

Esta, também, é a opinido de Coelho (2007, p. 155), para quem a Publicidade
ocupa um lugar central no contemporaneo por consequéncia do desenvolvimento do
capitalismo. A autora observa o crescimento das manifestagdes publicitarias como
resultado da tendéncia de transformacédo das relagbes sociais em relacdes
mercantis (compra e venda de bens e servigos). Esta transformacéo do cidaddo em
consumidor e do “esvaziamento da dimensado publica da vida social” s&o, para
Coelho, a causa de tal expansao publicitaria, uma cultura que resulta do processo
histérico de desenvolvimento da sociedade capitalista, inseparavel do triunfo do
neoliberalismo que “corresponde ao exercicio da hegemonia dos empresarios sobre
o conjunto da sociedade e é fruto da luta da classe empresarial (burguesia) contra

os trabalhadores” (p. 156).

Nao podemos negar que existe uma inversao de prioridades e distorcdo das
relagdes sociais, as quais a Midia insiste em valorizar, incitando o publico ao

consumo através dos meios de Comunicacgéo e suas mensagens publicitarias.

Para Baudrillard, a Publicidade n&o tem sentido, ela tem apenas significagdes.
Essas significacbes (e as condicbes as quais elas se referem) ndo sédo jamais
pessoais, elas sédo diferenciais, marginais e combinatoérias. Ou seja, para o autor
elas relevam da producgédo industrial as diferengas, o que define com mais forga

ainda o sistema do consumo.

Este sistema de consumo se reflete em toda a cultura da sociedade: segundo
Kellner (2001), os meios de Comunicagao fornecem os modelos de comportamento
de homens e mulheres, seja qual for sua posicao social. Para o autor, é a cultura da
Midia que estabelece a construcdo de conceitos, tais como classe, etnia, raca e
sexualidade, formando uma visdo majoritaria de mundo, de valores importantes

como o0 bom e o mau, o moral e o imoral, fornecendo o material que cria as
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identidades através das quais os individuos se inserem nas sociedades, gerando

uma nova forma de cultura global.

Esta questdo também é criticada por Finkielkraut (1989, p. 142). Para ele, a

l6gica do consumismo destréi a cultura:

Ao dizer ao mesmo tempo: 'Enriquecam!' e 'Divirtam-se!', ao restabelecer o
tempo livre no lugar de reprimi-lo, o hedonismo contemporéneo pde a razdo
burguesa contra o burgués: o pensar calculante sobrepuja seus antigos
vetos, descobre a utilidade do inutil, cerca metodicamente o mundo com
apetites e prazeres e, depois de ter rebaixado a cultura a categoria das
despesas improdutivas, eleva agora toda distracdo a dignidade cultural:
nenhum valor transcendente deve poder frear ou mesmo condicionar a
exploragéo dos lazeres e o desenvolvimento do consumo.

Além das mensagens verbais, veiculadas pela Midia, as mensagens visuais -
Imagens - fazem parte do sistema da Sociedade de Consumo, com o objetivo de
tornar o consumidor em potencial um consumidor na pratica. Para Rocha (1995, p.
67), a publicidade é uma linguagem que fala bem do consumo e cala o produto, que,
‘calado em sua historia social se transforma em objeto imerso em fabulas e

imagens”.

As Imagens, muitas vezes sem conteudo ou significados pertinentes, sao
oferecidas aos espectadores/consumidores em grandes quantidades, levando
assim, segundo Baudrillard, ao comportamento generalizado caracteristico da
Sociedade de Consumo: a recusa do real baseada na apreenséo das Imagens. Para
o autor, essa € a praxis de consumo: a curiosidade. Devido a quantidade de
informacgdo recebida, torna-se dificil para o espectador distinguir o que lhe é
realmente util do que Ihe é supérfluo, resultando no ato do consumo pela curiosidade

mais do que pela necessidade.

Tais Imagens nao necessariamente representam o real, na verdade, a
combinagdo dos elementos forma uma re-interpretacdo do conteudo. E esse
pseudoconteldo encontra na Publicidade o local perfeito, pois esta é capaz de

tornar qualquer objeto um modelo.
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O processo tecnolégico das comunicagdes de massas dispensa um tipo de
mensagem muito imperativo: mensagem de consumo da mensagem, de
incisdo e de espectacularizagdo, de desconhecimento do mundo e
valorizagdo da informagdo como mercadoria, de exaltacdo do conteudo
como signo. Numa palavra, fungdo de condicionamento (no sentido
publicitario do termo — na acepg¢éo de que a Publicidade constitui o meio ‘de
massas’ por exceléncia, cujos esquemas impregnam todos os outros meios
de Comunicagédo) e de desconhecimento (BAUDRILLARD, 1970, p.129).

Fetiche € uma palavra, frequentemente, relacionada a luxdria, também
utilizada para expressar o desejo por algo ou alguém. Fetiche mercadoldgico é a
expressao utilizada por Baudrillard para se referir a vontade da compra, ao desejo
do consumo pelo lado emocional. Assim sendo, o fetiche mercadolégico proporciona
um maior valor a dimenséo visual, pois esta ndo se inclui apenas na estetizagdo do
produto, mas também no proprio consumidor, que em seu contexto interpreta a

mensagem visual pelo viés da emogao.

Para Baudrillard (1993, p. 174), a publicidade é inessencial, apenas
conotacdo, e mesmo sem responsabilidade nenhuma na produg¢ao ou na pratica das
coisas, ela € um objeto de consumo, um “discurso sobre o objeto e ela prépria
objeto”, ou seja, se torna consumivel como objeto cultural justo por ser um discurso

“indtil e inessencial’.

Por outro lado, o autor afirma que existe uma certa reagdo ao excesso de
publicidade que a neutraliza, diminuindo seu poder persuasivo, o que faz com que o
consumidor se torne cada vez mais resistente a esse efeito. Resistente ao que ele
chama “imperativo publicitario”, mas ainda assim sensivel ao “indicativo da
publicidade” (1993, p. 175), ou seja, o fato dela existir como produto de consumo e
manifestagcdo da cultura de uma sociedade que se faz acreditar “autoridade

distribuidora de bens” e que o que se consome nela é luxo.

Isso se da pelo fato de que o discurso publicitario, seja ele retérico ou
informativo, ndo tem efeito decisivo sobre o comprador, e sim a sua prépria tematica
de protecédo e gratificacdo, que, de acordo com Baudrillard (1993, p. 176), tem a
capacidade de persuadi-lo como se fizesse o papel de uma mae, que previne,
racionaliza e o informa sobre seus proprios desejos. Desta forma, ao invés de

alienado ou mistificado pela publicidade e suas Imagens, o consumidor é
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conquistado por sua solicitude. A publicidade acrescenta “calor” aos objetos, como

explica o autor:

Qualidade moderna que ja haviamos reconhecido como sendo a mola da
“ambiéncia”: assim como as cores sdo quentes ou frias (ndo vermelhas ou
verdes), assim como a dimens&o determinante da personalidade (em uma
sociedade extrovertida) é o calor ou a frieza, de igual modo os objetos séo
quentes ou frios, isto é, indiferentes, hostis ou espontaneos, sinceros,
comunicativos: “personalizados” (BAUDRILLARD, 1993, p. 180)

Os objetos sdo, assim, erotizados pela publicidade - que tem o papel de
cartaz perene do poder de compra da sociedade — e pelo fato de que a apropricéo
torna-se uma manobra que inclui ao procedimento da compra todos os “elementos
do jogo amoroso: avango, concorréncia, obscenidade, namoro e prostituicdo (até

mesmo a ironia)’(p. 181) .

Condenar a Publicidade por voltar o desejo do publico para objetos quentes,
ideais paradisiacos e objetivos utopicos, entretanto, ndo € adequado, como bem
afirmam Vestergaard e Schroder (2004). Afinal, se a Publicidade faz isso, o que é
verdade, € porque o publico, de certa forma, necessita destes ideais e 0os considera
pertinentes. Para os autores, a compensacdo da monotonia da vida cotidiana pelo
emprego de fantasias vem a comprovar, claramente, a monotonia da vida cotidiana;
logo, se a Publicidade, em suas palavras, “retrata pessoas belas, felizes,
socialmente seguras e bem-sucedidas”, ndo seria porque, de forma subconsciente
elas se consideram “feias, infelizes, isoladas e frustradas?” (p. 183). A Publicidade,
nesse caso, € como um espelho que reflete o descontentamento das pessoas com
suas vidas cotidianas, e fundamenta-se, basicamente, em seu desejo por uma vida
melhor. Mesmo sendo um reflexo desta busca por um mundo melhor, a Publicidade,

ainda assim, estimula o consumo.

Rocha (1995, p. 26) faz essa relacao ao afirmar que, cada anuncio, “é¢ a
denuncia de uma caréncia da vida real”, pois 0 que nele sobra reflete o que falta na
sociedade “em equilibrio e bem-viver’. Para o autor, o discurso publicitario € uma
maneira de controle social que hierarquiza e classifica os produtos e grupos sociais,

fazendo do consumo um projeto de vida. Ele afirma, ainda, que é claro o fato de que
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a funcdo da publicidade vai além da simples venda de produtos, bem como sua
relacdo com a realidade social é mais complexa do que este papel, como podemos

perceber a seguir:

Se compararmos o fendmeno do “consumo” de anuncios e o de produtos,
iremos perceber que o volume de “consumo” implicado no primeiro é
infinitamente superior ao do segundo. O “consumo” de andncios ndo se
confunde com o “consumo” de produtos. Podemos até pensar que o que
menos se consome num anuncio é o produto. Em cada andncio “vende-se”
“estilos de vida®, “sensacdes”, “emocdes”, “visbes de mundo”, “relagbes
humanas”, “sistemas de classificacdo”, “hierarquia” em quantidades
significativamente maiores que geladeiras, roupas ou cigarros. Um produto
vende-se para quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente
(ROCHA, 1995, p. 27).

Para Baudrillard (1993, p. 182), existe uma funcao reguladora essencial, pois,
assim como os sonhos, a publicidade “fixa e desvia um potencial imaginario”,
permanecendo uma pratica “subjetiva e individual”. Segundo o autor, a fungéo dos
prestigios da publicidade e do consumo é favorecer a absorgédo espontanea dos

valores sociais ambientes e a regressao individual no consenso social”.

A pratica do consumo pode ser tida como caracteristica da nossa civilizagéo
industrial, entretanto, devemos compreendé-la como um processo que vai além da
simples satisfacdo de necessidades e do modo passivo de apropriagcdo e de
comportamento ingénuo e alienado (p. 205). Antes, precisamos perceber que 0s
objetos de consumo ndo sdo os produtos materiais, € que seu volume ou grau de
satisfacdo de necessidades n&do s&o capazes de traduzir a ideia de consumo, s&o

apenas sua condi¢ao prévia.

Logo, de acordo com Baudrillard (1993), o consumo n&o tem limites: € uma
pratica idealista total que vai além da relacdo com os objetos e se estende por
“todos os registros da histéria, da comunicacado e da cultura” (p. 209), sem ter,
praticamente, mais nada a ver com a satisfacdo de necessidades. E justo porque é

fundado sobre uma auséncia, segundo o autor, que o consumo € irreprimivel.

Podemos dizer, entdo, que a Sociedade de Consumo impulsiona a

Publicidade, bem como a Publicidade impulsiona a Sociedade de Consumo. Uma
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faz uso da outra visando a venda e o lucro, deixando para tras, muitas vezes, outras

nog¢des importantes, como a cidadania.

Para Canclini (1999, p. 37), as maneiras de se exercer a cidadania sao

alteradas pelas mudancas na forma de consumir.

Homens e mulheres percebem que muitas das perguntas préprias dos
cidaddos — a que lugar eu pertenco e que direitos isso me da, como posso
me informar, quem representa meus interesses — recebem sua resposta
mais através do consumo privado de bens do que nas regras abstratas da
democracia ou pela participacéo coletiva em espacos publicos.

Por outro lado, para manter a atencéo do publico e volta-la a favor do produto
anunciado, a Publicidade precisa agradar essas pessoas, sem nunca perturba-las ou
ofendé-las, para conseguir refletir de forma fiel suas atitudes, sonhos e esperangas
através dos anuncios. Logo, ela incorpora também as preocupacdes e o0s
movimentos de descontentamento do publico, para se mostrar sensivel perante os
anseios do consumidor e acalmar os animos, concordando que algo precisa ser feito
para mudar a situacéo (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004).

Assim, ainda de acordo com Vestergaard e Schroder (2004), enquanto a
Publicidade oferece produtos novos para compensar o mal ocasionado por uma
geracao anterior de produtos, em um nivel maior ela tenta nos convencer de que é

possivel solucionar os problemas resultantes da estrutura capitalista.

Como resultado, na Sociedade de Consumo temos nossos sentimentos e
emocgdes vinculados a mercadorias, e a Publicidade acaba por estabelecer os limites
dessas relacgbes, através de suas Imagens fantasticas que transformam todas as

reagcdes humanas em agdes predeterminadas e sem espontaneidade.

A Imagem, alias, também possui uma grande importancia na constituicado do
homem e da sociedade p6s-moderna. Podemos estabelecer esta relacédo de acordo
com as mudangas na sociedade, que transformaram, inclusive, a concepgédo da
Imagem. Maffesoli (2003, p. 39) observa o retorno com for¢ga desta Imagem, negada
ou renegada: “Imagem publicitaria, Imagem televisiva, Imagem virtual (...) Imagem

de marca intelectual, religiosa, politica, industrial, etc., tudo e todas as coisas devem
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ser vistas, colocadas em espetaculo”. Para o autor, sob uma otica weberiana,
podemos compreender o real a partir do irreal (ou do que parece ser). A fim de
enfatizar este fendbmeno, Maffesoli (2003a, p. 40) aborda o (re)nascimento de um
‘mundo imaginal”’, “uma maneira de ser e pensar atravessada totalmente pela
imagem, pelo Imaginario, o simbdlico, o imaterial. Aimagem como “mesocosmo”, ou

seja, como meio, como vetor, como elemento principal do lago social”.

Antes, porém, de entrar no ambito da Pds-Modernidade, acreditamos ser
pertinente algumas palavras a respeito da Modernidade. De acordo com Teixeira
Coelho (1995), o termo moderno designa algo, mostrando-o, sem conceitua-lo. Para
ele, o Modernismo € o fato, a Modernidade é a reflexdo sobre o fato; como processo
de descoberta, a Modernidade é uma acéo. Dentre as caracteristicas que compdem
o cenario da Modernidade, podemos citar o progresso cientifico, a distingdo entre a
ciéncia, a arte e a moral, o surgimento de outros campos autbnomos, como o da lei
e da politica, a fragmentacao da religido, a fé de um lado e a ciéncia (verdade) de

outro, o comportamento em seus circuitos proprios e a arte com sua autonomia.

Ja a Pés-Modernidade, segundo Maffesoli (2003a), pode ser compreendida
como a sinergia entre fenbmenos arcaicos e o desenvolvimento tecnologico. Trata-
se de um crescimento que toma a forma de uma espiral, ou seja, o que
acreditdvamos estar ultrapassado retorna levemente modificado, em oposi¢cédo a
ideia de um “eterno retorno”. Podemos citar como caracteristicas da Pos-
Modernidade o retorno ao local, a importancia da tribo, o retorno a natureza
emocional, a acentuacdo da ecologia em relagdo a economia e a valorizagdo das

formas comunitarias e de solidariedade.

E verdade que nosso Imaginario, caracterizado por Gilbert Durand (1994)
como o museu de todas as Imagens passadas, possiveis, produzidas e a produzir,
mudou nesse momento em que a razao da lugar a emocdo, tornando-se,
essencialmente, estético. Segundo Maffesoli (2004), esta € uma marca da Pos-

Modernidade: a razao ndo € mais a chave universal da vida cotidiana.

Por outro lado, a emocéo, o afeto, o sentimento e a paixao estdo presentes
em todos os momentos, do jogo das aparéncias até o jogo politico, e possuem um

papel principal, especialmente entre as jovens geragcbes que possuem uma sinergia
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particular entre os sentidos e a razéo. De fato, percebemos cada vez mais que nao
existe nenhum dominio que escape ao retorno do afeto, e, talvez, essa seja uma das
marcas da Pés-Modernidade, uma vez que as relagbes “tribais” pontuam nao
somente a vida social, mas também a politica, as relagdes culturais, religiosas e de
trabalho. Isto implica a necessidade de uma visdo mais organica do mundo (2004, p.
98). Para o autor, falar de tribo é falar, na verdade, de novas formas de
solidariedade, do desenvolvimento da caridade, das multiplas generosidades das

quais, especialmente as jovens geragdes, dao os maiores exemplos.

Em “O Conhecimento Comum” (2010, p. 65), Maffesoli defende que a
compreensao precisa ser capaz de se abrir para a duvida para buscar uma intuicéo
‘organica” portadora de uma “fungcédo imaginal’, que deve considerar a dimenséo
sensivel da existéncia. Esta fungao imaginal marca a prevaléncia da forma no que o
autor chama de “mundus imaginalis”, onde a Imagem invade a vida cotidiana, a
politica, a cultura e a Imagem das empresas, ou seja, convivemos com a explosao
da Imagem ao lado da dimensdo sensivel. Nossa época, a qual chamamos pés-
moderna, € feita de afetos, de sentimentos, de excessos que nos governam mais do
que podemos controlar. Para Maffesoli (2003a, p. 96), “o cérebro da lugar ao ventre

e a seus multiplos apetites”.

Pois assim como a emocgé&o, a hogao de prazer € parte central nos preceitos
da Pés-Modernidade, com a figura de Dionisio como representativa de um espirito
do tempo, que reflete o contrario do “sério e da assepsia” da sociedade moderna,
referindo-se ao mito da danga cosmica, do “mundo como um jogo e do jogo do

mundo” para ilustrar o que ele chama de “interesse do presente”.

Vimos que a emog¢ao € um componente importante no que diz respeito ao
consumo — o fetiche mercadoldgico e o desejo emocional da compra — e ao papel da
Imagem e da dimensao visual neste processo. A emocgéo € parte central, também,
nos preceitos da Pés-Modernidade de Maffesoli, 0 que mostra a relagcao entre ambas
sociedades, de Consumo e P6s-moderna. Para Finkielkraut, contudo, essa emogao
da margem a criticas, pois para ele “Vivemos o momento dos feelings: ndo ha mais
nem verdade nem mentira, nem estere6tipo nem invengcdo, nem beleza nem

fealdade, mas uma miriade de prazeres, diferentes e iguais” (p. 138).
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Entretanto, para Maffesoli (2003a) a emoc¢do € uma maneira de sustentar os
lagos sociais, e assim como ja ocorreu em outros momentos na histéria do homem, o
que melhor caracteriza a P6s-Modernidade é o lago estabelecido entre a ética e a
estética. E o novo laco social, fundado sobre a emogdo compartilhada, ou o

sentimento coletivo, o festivo em seu sentido mais amplo.

Logo, para o autor, este ludismo deveria ser visto como um dos fatores
essenciais da vida social que (re)nasce nas sociedades contemporaneas, inclusive

no que diz respeito a Comunicacéo.

O ludismo e a emogao aparecem também refletidos nas tecnologias do
Imaginario que, de acordo com as nog¢bes de Maffesoli, tendem para a seducéo,
conquistam pelo afeto, pela adesao, tém como preco o prazer imediato. Podemos
estabelecer uma relagdo entre Imagem, Imaginario e P6s-Modernidade, tendo a
Publicidade e a Propaganda como tecnologias do Imaginario. Mas, lembremos, o

Imaginario € mais do que apenas um conjunto de Imagens.

Silva (2003) argumenta que o Imaginario ndo é somente um album de
fotografias mentais ou um museu da meméria, individual nem tampouco social. E o
préprio Maffesoli, inspirado em Gilbert Durand, que traz a palavra para um campo

semantico mais amplo e geral, equivalente aos seus multiplos sentidos.

O Imaginario € uma forga, um catalisador, uma energia e, ao mesmo tempo,
um patrimdnio de grupo (tribal), uma fonte comum de sensagdes, de
lembrangas, de afetos e de estilos de vida. (...)Pode-se dizer que o
imaginario € o trajeto antropolégico de um ser que bebe numa ‘bacia
semantica’ (encontro e reparticdo das aguas) e estabelece o seu préprio
lago de significados. (...) O imaginario & um reservatorio/motor.
Reservatorio, agrega imagens, sentimentos, lembrangas, experiéncias,
visbes do real que realizam o imaginado, leituras de vida e, através de um
mecanismo individual/grupal, sedimenta um modo de ver, de ser, de agir, de
sentir e de aspirar ao estar no mundo. (...) o Imaginario emana do real,
estrutura-se como ideal e retorna ao real como elemento propulsor (SILVA,
2003, p. 10-11).

Assim, todo Imaginario é real ao mesmo tempo em que todo real é Imaginario.
Segundo o autor, estes Imaginarios sdo difundidos através de tecnologias proprias,

as quais ele chama de tecnologias do Imaginario. Essas tecnologias sé&o
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“dispositivos (...) de intervencéo, formatacao, interferéncia e construcado das ‘bacias

”m

semanticas’™ (2003, p. 20) que vao estabelecer o “lago social’ que, por sua vez, é o
cimento da vida em sociedade. Logo, elas produzem mitos, visbes de mundo e

estilos de vida.

Em relacdo as Imagens pds-modernas, Cauduro e Rahde (2005, p. 198),
baseados em Maffesoli, acreditam que a aparéncia € o que se destaca cada vez
mais, “tornando o design, a embalagem, a Publicidade, enfim, a Imagem de um
produto, servico ou evento extremamente sedutores. Somos agora, antes de mais
nada, consumidores de signos, objetos de desejo”. Para os autores, “a diferenca
passa a ser mais valorizada que a uniformidade, o excesso mais que a economia de

elementos”.

Sob outra perspectiva, Baudrillard (1993, p. 185) diz que a Imagem cria um
vazio, é “evocadora”, e engana, o que faz com que a publicidade ofereca uma
‘veleidade enganada”. No fundo, para o autor, a Imagem é o caminho mais curto
para outra Imagem, e ndo para um objeto, gerando uma sucessao de sedutores

signos publicitarios, como o préprio resume:

Seduzida pela imagem, mas enganada e tornada culpavel também por ela,
a veleidade do desejo é recuperada pela instancia social. Profusdo de
liberdade, contudo imaginaria, continua orgia mental, contudo orquestrada,
regressao dirigida em que todas as perversidades sdo resolvidas em
beneficio da ordem: se, na sociedade de consumo, a gratificagdo é imensa,
a repressao também o €; recebemo-las conjuntamente na imagem e no
discurso publicitarios, que fazem o principio repressivo da realidade atuar
no proéprio coragao do principio de prazer (BAUDRILLARD, 1993, p. 187).

A importancia do emocional, segundo eles, também esta presente no que
tange a Publicidade, que passa a “deixar de lado a argumentacéo légica e racional”
e comeca a “investir na construcao de imagens emocionais para marcas e produtos”.

Logo, a Imagem contemporénea apresenta novas caracteristicas.

Como vimos, a Imagem tem o seu papel na sociedade atrelado diretamente a
seus contextos, e, atualmente, o domino dos ideais de consumo, de um lado, e do

retorno aos lagos sociais e as emogdes, de outro; formam a base sobre a qual se
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apresentam nossas Imagens nao-comerciais. Sendo ou n&o parte, ou cumplice, do
sistema, as Imagens pés-modernas e suas tendéncias nos levam a refletir sobre o
papel da Comunicagéo Visual na Sociedade de Consumo, sob o viés da Poés-
Modernidade. Sera possivel separar seu poder de persuasao para fins comerciais
dos ndo-comerciais? Qual a fungdo da Imagem nos dias de hoje, se ndo voltada
para o consumo? Para um maior aprofundamento no estudo do assunto,
utilizaremos as bases da Sociologia Compreensiva como caminho norteador, sobre

a qual veremos a seguir.

1.5 RECURSOS METODOLOGICOS

Para nortear o estudo proposto neste trabalho, optamos pela Sociologia
Compreensiva como método de busca para compreender a linguagem grafica das
Imagens ndo comerciais e sua relacdo com o Imaginario cotidiano na sociedade

pos-moderna.

Optamos, também, pela abordagem qualitativa, por ndo pressupor uma
neutralidade do pesquisador, nem tampouco do objeto, e sim uma relagao dindmica
entre eles, que indissocia 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito (PIEDRAS,
2007). A Pesquisa Qualitativa ndo busca medir ou enumerar dados e eventos
estudados, ela parte de interesses amplos que sdo definidos ao longo do
desenvolvimento do estudo e procura compreender os fendmenos estudados

segundo a perspectiva dos sujeitos.

1.5.1 A Sociologia Compreensiva
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Utilizaremos a Sociologia Compreensiva baseada na obra de Maffesoli, O
Conhecimento Comum (2010), que parte de uma socio-antropologia do Imaginario
para abordar o cotidiano de uma perspectiva compreensiva, conforme veremos mais
adiante. Entretanto, para melhor contextualizar esta escolha, partiremos das origens
da Sociologia Compreensiva através de Max Weber, em um breve detalhamento a

seqguir.

Maximillian Carl Emil Weber?® nasceu na cidade alema de Erfurt, em 1864.
Filho de uma familia da alta classe média da época, foi orientado desde cedo por
seu pai, um conhecido advogado, a area de humanas. Como cresceu em um
ambiente intelectualmente estimulante, Weber recebeu educacédo secundaria em
linguas, literatura classica e histdéria. Sua formacgé&o superior comegou em
Heidelberg, no ano de 1882 e seguiu em Géttingen e Berlim, onde dedicou-se

simultaneamente a economia, historia, filosofia e direito.

Quando acabou o curso, passou a trabalhar como livre-docente na
Universidade de Berlim, ao mesmo tempo em que era assessor do governo. Casou-
se em 1893 e transferiu-se de Universidade duas vezes, uma para Freiburg, em
1894, onde foi professor de economia, e outra para Heidelberg, em 1896. Devido a
uma série de problemas nervosos deixou as suas atividades docentes para retornar
somente em 1903, como co-editor do Arquivo de Ciéncias Sociais, importante
publicacdo para o desenvolvimento dos estudos sociolégicos na Alemanha. Desde
entdo, Weber ministrava somente aulas particulares, com excecédo de algumas
conferéncias proferidas nas universidades de Viena e Munique, cidade esta onde

faleceu em 1920.

Weber foi um jurista, economista e & considerado um dos fundadores da
Sociologia, tendo como principais obras “A ética protestante e o espirito do
capitalismo”; “A politica como vocagdao” e “Economia e sociedade”, as quais
influenciaram inUmeras areas do saber, como sociologia, politica, histéria, economia,
metodologia e direito. Coube a Weber a tarefa de levar o método da compreensao

para o estudo de fatos humanos na sociologia.

26 Histérico disponivel em: http://www.culturabrasil.org/weber.htm. Acesso em 14/02/2010.
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Ao contrario das ciéncias exatas, as ciéncias humanas dizem respeito a
prépria experiéncia humana. S&o introspectivas e utilizam a intuigdo direta dos fatos,
procurando atingir as descricbes qualitativas de tipos e formas, sem chegar a
generalidades matematicas. Dentro dela classificam-se os positivistas, linha
metodoldgica com origem na tradicdo empirista inglesa de Francis Bacon e que tem
como representantes August Comte e Emile Durkheim; e os antipositivistas, oriundos
sobretudo da Alemanha e ligados ao idealismo dos fil6sofos do Romantismo,
principalmente de Hegel, e que tem como principais representantes Wilhelm Dilthey,
Wilhelm Windelband e Heinrich Rickert. Em oposi¢céo aos positivistas, estes ultimos

defendiam a distingéo entre ciéncias humanas e ciéncias naturais.

Foi Dilthey que estabeleceu a distincdo entre explicacdo (erkldren) e
compreensao (verstehen), o primeiro seria 0 modo de proceder ligado as ciéncias
naturais e o segundo as ciéncias humanas, que visam O processo, € nhao
simplesmente fatos, procurando extrair deles seu sentido. Para Dilthey, os sentidos
sdo fornecidos a partir da experiéncia do investigador e podem ser apreendidos na
experiéncia dos outros. Como Dilthey dedicou-se, sobretudo, a filosofia e a histéria,
foi Weber quem aplicou o método da compreensdo aos fatos humanos e sociais,
uma proposta na qual se une o interesse pela realidade e a atengao aos limites do
conhecimento (CAMPQOS, 2006).

Em sua obra “Economia e Sociedade”, publicada postumamente, Weber
apresenta instrumentos que viabilizam este intuito epistemologico, através dos
pressupostos gerais da Sociologia Compreensiva. Segundo Campos (2006, p. 30),
ele acredita que o ponto de partida para a andlise sociolégica seja o
‘reconhecimento de sua génese numa perspectiva cultural”’, e propde a interpretacéo
como procedimento basico da sociologia, ao passo que, por outro lado, “adota a
causalidade como principio necessario para explicagdo do mundo empirico,

confiando na validade (ainda que parcial) do conhecimento sociolégico da realidade”
(p. 30).

Weber considera que as agbes possuem um sentido para aqueles que a
praticam, por isso relaciona as dimensdes subjetiva e objetiva da realidade. Assim,

apresenta a Sociologia como ciéncia interpretativa da acéo (social) pelo sentido
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subjetivamente visado. Para Weber, existe uma relacdo entre o pensado e o
praticado, assim podemos obter evidéncias para a compreensao do empirico, mas
que, de forma alguma, denotam a existéncia de uma verdade incondicional, pois a
ciéncia compreensiva reconhece seus limites. Da mesma forma, o autor reconhece a
limitacdo da Sociologia no fato dela somente produzir um conhecimento fracionado
da realidade, ou seja, que estara atrelado aos pontos de vista manifestos nas

préprias questdes socioldgicas (CAMPQOS, 2006).

Para o socidlogo, a oportunidade de estudar a justificacdo objetiva dos fatos
se perde, ao dispensar a interpretacdo em prol da observagéo pura, entdo, ao
estudar a agdo devemos considerar as duas dimensdes - fisicas (objetivas) e
psiquicas (subjetivas) - para alcangar a problematizagado do sentido. Ainda segundo
Campos (2006), sera através da unido de elementos empiricos e cognitivos que as
analises sociologicas tentardo conhecer a realidade, o que aproxima a Sociologia da
histéria na busca de um sentido nas ac¢des individuais, semelhanga recorrente na
obra de Weber. A diferenciacdo ocorre em um espectro mais amplo da ciéncia da
acao: a Sociologia Compreensiva tem a atribuicdo de generalizar, ao passo que a

historia limita-se a um caso particular.

Nao é nosso objetivo, entretanto, nos atermos as especificidades da obra de
Weber, e sim langcar um panorama geral do desenvolvimento da Sociologia
Compreensiva. Assim, queremos apenas delinear algumas informacdes relevantes

para esta contextualizag&o.

Para Weber, o objetivo principal da Sociologia € a busca da relagao de sentido
da acdo humana, ou seja, conhecer um fendmeno social através da sua
compreensao como fato cheio de sentido, compreender este processo e 0 que da
sentido a ag¢ao social em determinados contextos. A agéo social €, assim, o legitimo

objeto da sociologia.

Para realizar as analises sociais, Weber dispde de instrumentos
metodoldgicos coerentes com os objetivos da Sociologia Compreensiva, que
permitem a investigacdo dos fenbmenos “sem se perder em aspectos concretos”,
que seja capaz de conjugar a “apreensao dos processos da experiéncia humana e a

objetividade necessaria as explicagcdes socioldgicas” (OLIVEIRA, 2008, p. 5). O
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principal instrumento metodoldgico da Sociologia de Weber é o “tipo ideal”, um
objeto construido, selecionado e apresentado para possibilitar a compreensao de
aspectos do fendmeno social através de uma maior ou menor aproximagéo com o

proprio.

A construcdo de um tipo ideal contribui para precisar o conteudo de diversos
conceitos e é precedida exatamente pelo recorte dos elementos conceituais
de um fenébmeno social, através do qual, as inter-relagbes sdo confrontadas
com formas tipicas dispostas pelo pesquisador (OLIVEIRA, 2008, p. 6)

E importante ressaltar, ainda de acordo com Oliveira (2008, p. 8), que a
determinacao do tipo ideal n&do leva a “meras tipificacbes previamente definidas e
dotadas de imutabilidade”, mas permite aplicar uma légica ao “ordenamento do real

e a explicagéo causal dos fatos histéricos”.

Logo, a ciéncia weberiana busca compreender e explicar os valores aos quais
0s homens aderiram, em um processo que nunca estara acabado, uma vez que o
conhecimento nunca chega ao seu fim, fazendo da ciéncia um constante vir a ser. A
Sociologia Compreensiva e suas coordenadas metodologicas refletem a ideia da
tarefa das ciéncias sociais: afastada das perspectivas positivistas, delineia os
contornos de uma forma de Sociologia que permite compreender os sentidos e

conexdes presentes nas ag¢des sociais.

A partir dessas premissas da Sociologia Compreensiva de Weber, Maffesoli
desenvolveu a sua obra O Conhecimento Comum (2010). Seus pressupostos, os

quais vemos a seguir, sao a base norteadora de nosso estudo.

Nascido em 14 de novembro de 1944, em Graissessac, Franga, Michel
Maffesoli*’ é professor de Sociologia na Université René Descartes - Sorbonne Paris
V, onde dirige o Centre d’Etude sur I'’Actuel et le Quotidien (CEAQ).

Discipulo de Gilbert Durand, Maffesoli € considerado um dos fundadores da

Sociologia do cotidiano e tem sua obra desenvolvida em torno de assuntos como o

27 Informagdes disponiveis em: http://www.socitec.pro.br/michel-maffesoli-1944/, http://www.ceag-
sorbonne.org e www.michelmaffesoli.org. Acesso em 15/02/2012.
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lago social comunitario, a Pés-Modernidade e a prevaléncia do Imaginario e da vida
cotidiana nas sociedades contemporaneas. A influéncia de Durand e de Pierre
Sansot levaram Maffesoli a construir o que veio a ser sua reflexdo por exceléncia, a
compreensao do Imaginario p6s-moderno, em seus rituais, suas crengas coletivas e

seus comportamentos diversos.

E diretor das revistas Sociétés e Cahiers de L'imaginaire e recebeu diversos
prémios e condecoragdes por seu trabalho, o qual é conhecido e estudado
mundialmente. O CEAQ possui correspondentes em todo o mundo, ex-estudantes
que retornaram a suas cidades e hoje dao continuidade aos estudos baseados nas
teorias de Maffesoli em Seul, Rio de Janeiro, Salvador, Porto Alegre, Boston,

Montreal, México e ainda na Italia, Espanha, Alemanha e Franca.

Dentre suas principais obras estdo, A Violéncia Totalitaria, A Conquista do
Presente, O Conhecimento Comum, O Tempo das Tribos, No Fundo das Aparéncias,
A Contemplacdo do Mundo, Elogio da Raz&o Sensivel e O Ritmo da Vida. Em suas
obras, entretanto, ndo encontraremos enquetes, nimeros nem variaveis de apoio.
Maffesoli ndo € um sociélogo quantitativo, nem tampouco de entrevistas. Maffesoli &
um sociélogo de campo, o qual se constitui, a principio, em seus inumeros
estudantes que descrevem em suas teses as praticas musicais, sexuais,

consomatoérias, as crengas, as vestimentas, as praticas artisticas e esportivas.

Maffesoli procura, antes de tudo, ver aquilo que é, e ndo aquilo que gostaria
de ver, ou aquilo que a teoria, a priori, decidiu que deveria ser. Ele insiste
incansavelmente sobre a mesma questdo: “Como é que tudo continua, o que faz
viver, como tudo se sustenta, glutinum mundi?” para compreender a sociedade pos-

moderna.

Assim, para estudar essa nova forma de ver o mundo, para buscar o novo
ritmo da vida, Maffesoli utiliza a proposta da Sociologia Compreensiva, como uma
maneira de “conciliar inconcilidveis, valorizar a diferengca e celebrar a vida no
cotidiano™®. Para Silva (2004, p. 44), Maffesoli tornou-se um importante autor para a

Sociologia da Comunicagao brasileira porque, talvez, seja o Unico a exercer uma

28 SILVA, Juremir Machado. Disponivel em: http://complexidade.ning.com/profiles/blogs/entrevista-
com-michel. Acesso em 15/02/2012.
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Sociologia Compreensiva da Comunicagcdo realmente, ou seja, “mergulhar nos
fendmenos complexos da Comunicacao (tudo aquilo que vai da midia as formas de
interacdo interpessoal) sem se submeter a uma logica do ‘dever ser’”. Segundo o
autor, Maffesoli busca compreender como a Comunicacgéo serve de “cimento social’,
percebendo-a como uma forma sensivel da vida social, uma “cola” social para os
individuos em um momento em que as velhas certezas e utopias politicas estdo em

crise.

Portanto, Maffesoli parte para a critica da Sociologia, ao invés de uma
Sociologia critica, ou seja, no lugar de estabelecer um “dever-ser”, fornecendo uma
moral ao mundo, ha abertura para uma “Sociologia da orgia, descritiva, etnografica,
encantada, irbnica, aberta, uma ‘narrativa do vivido’, uma leitura compreensiva do
existente capaz de estar atenta ao cimento do nosso mundo: a Comunicagao” (Silva,
2004, p. 46).

Maffesoli (2010, p. 17) encaminha o que ele chama de “visada compreensiva”
para introduzir um relativismo que nao pretende ser uma renuncia ao espirito critico,
e sim uma possibilidade de relativizar e correlacionar os valores em questdo. Este
relativismo ira “levar-nos a compreensao do policulturalismo, da mestigagem, do
tribalismo, do pluralismo e de outros tantos ‘politeismos dos valores’ (Max Weber) -
marca, se o for, da P6s-Modernidade nascente” (2010, p. 18). Para o socidlogo, o
método compreensivo ira permitir uma abordagem indutiva, a qual sera composta de

discernimento e matizes variaveis.

O “conhecimento ordinario” chama a baila a surpresa e o abalo que, ha
muito, instituem e constituem os fundamentos de toda obra de pensamento.
Ela prepara as armas, polindo-as para “sutis partidas de caga” que, aqui e
agora, dizem respeito ao que se vem procurando: a vida em seu eterno
recomeco (...), a vida em sua dimenséo eterna (MAFFESOLI, 2010, p. 19).

Essa Sociologia, proposta por Maffesoli em “O Conhecimento Comum”
(2010), se fundamenta nas preocupacdes epistemoldgicas de autores como Simmel,
Pareto, Weber e Durkheim, além de seus proprios trabalhos anteriores para

desenvolver seus cinco pressupostos, que tém como intencdo “compreender” os
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fendmenos cotidianos. Segundo o autor, assim como existem diversas “artes do

fazer”, existem diversas “maneiras” de pensa-las, o que o leva a propor uma delas.

Lancar propostas que permitam conversar sobre as mudangas na civilizagao,
através da ideia de que é preciso olhar o passado para poder enxergar o futuro é o
que permite falar de uma Sociologia Compreensiva. Com base na ideia de Simmel,
que dizia ser preciso “dar uma espiada sociolégica nos fatos”, Maffesoli (2010, p. 5)

propde uma perspectiva intuicionista, ver dentro, ver o interior das coisas.

Ao invés de trabalhar com a totalidade da maneira de pensar que
fundamentou o desempenho da tradi¢ao ocidental, aquela baseada na separacéo,
na explicacdo e na analise, Maffesoli (2010, p. 6) propdée uma inversao desse
processo e, assim, da forma a Sociologia Compreensiva. Cum-prehendere, tomar o
que foi separado, unir os elementos da totalidade social, envolvendo a atencdo do
pesquisador a parte e ao todo. O fundamento da Sociologia Compreensiva ¢ a ideia
de trajetividade, ndo mais a opinido do sujeito sobre o objeto, e sim seu trajeto. Para
Maffesoli, a ideia de compreenséo esta ligada ao retorno do noturno (Durand) na
P6s-Modernidade (p. 7) e o relativismo do qual falamos é uma das caracteristicas da
P&s-Modernidade (p. 8).

Deste modo, a partir da Sociologia Compreensiva, buscamos “apresentar o
que €, antes de representar o que deveria ser” para pensar o social “além do que é
simplesmente utilitario, e agora tende a integrar todas as dimensdes estéticas
(oniricas, ludicas e simbdlicas), das quais se podem ver os efeitos, em cada
momento da vida cotidiana” (MAFFESOLI APUD PIEDRAS, 2007, p. 18).

Para tanto, utilizaremos como base o0s cinco pressupostos tedricos
apresentados por Maffesoli em “O conhecimento comum” (2010), que sdo os

seguintes:

a. critica ao dualismo esquematico: busca a complementaridade entre
abstracdo e empatia no momento da pesquisa, “de um lado, da-se énfase a
construgdo, a critica, ao mecanismo e a razao; de outro, &€ costume insistir-se na
natureza, no sentimento, no organico e na imaginagéao” (p. 27). O autor sugere uma

‘dosagem sutil” entre as duas atitudes, para que tenhamos uma visdo bem
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construida do fendbmeno. O pesquisador ndo deve se abster, pois faz parte daquilo
que é descrito, esta situado no plano e manifesta uma visao de dentro, uma intui¢ao.
Maffesoli propde “uma Sociologia do lado de dentro” (p. 31), a qual seguiremos

neste trabalho de forma a integrar nossa vivéncia as teorias estudadas;

b. a “forma”: busca “temperar a rigidez do estruturalismo” através da
preservagao da perspectiva em relagao a invariancia, uma modulacéo das situacdes

cotidianas que permite descrevé-las como um todo.

A proposta da nogdo de Formismo, oriunda das ideias de Simmel, destaca
que a “forma” € formante e nao formal. Maffesoli acrescenta ainda as ideias de
“caracteres essenciais” (Durkheim), “tipo ideal” (Weber), “residuos” (Pareto), e
“tipicalidade” (A. Schutz) como “nog¢bes confirmadoras da necessidade metodolégica
de recorrer-se a um enquadramento especifico, para dar relevo a variedade dos

fenbmenos societais” (2010, p. 32).

Em uma abordagem qualitativa, conforme propomos, s&o essas nogdes
“tipificantes” que direcionam o trabalho, de forma que categorias gerais permitem

conferir um valor cognitivo e um sentido individual ao estudo (Maffesoli, 2010, p. 33).

Ainda segundo o autor, utilizar a “forma” como recurso metodolégico em uma
socialidade estruturada pela Imagem é ainda mais pertinente ap6s séculos de
iconoclasmo. A partir da chamada “constelagédo de imagens” (Durand), podem ser
feitos arranjos e descricdes de “elementos dispares” dessas Imagens - agrupadas
em funcdo de experiéncia, acaso ou subjetividade do autor - que virdo a ser

analisados e comparados a posteriofi.

Maffesoli (2010, p. 34) destaca o interesse em “apreender o real em funcéo do
irreal” a partir da apreensao da Imagem e de sua pregnancia no corpo social, 0 que
corresponde a uma das fungbes atribuidas a “forma”. Segundo o autor, “a forma
permite a atengdo ao particular sem que se negligenciem caracteristicas essenciais”
(p. 35). Neste estudo, faremos uso da nogao de forma como um recurso que permite
analisar as Imagens através de uma certa modulagcéo, sem, entretanto, ficar preso a

uma maior rigidez metodologica.
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c. uma sensibilidade relativista: defende um relativismo metodoldgico,
através de um carater que versa a partir da oscilagdo das modula¢des, com énfase

no plural, no heterogéneo, e no tragico.

Seja pela diversidade de abordagens ou pelo fato de ndo haver novidade nas
histérias humanas - pois presenciamos o retorno dos mesmos valores de modo
ciclico, Maffesoli usa como exemplo a oscilagéo entre o dionisiaco e o prometeico
para mostrar que nao existe uma Realidade unica, e sim diferentes formas de
concebé-la. Desta forma, o relativismo metodologico proporciona o estabelecimento
de “tipicalidades”, o que exige uma Sociologia aberta, que possa “integrar saberes
especializados em um conhecimento plural, em vias de se constituir e de se

desfazer” (p. 38)

Neste momento, Maffesoli (2010, p. 39) ressalta a sua critica ao
conceitualismo, o qual ele afirma “substancializar os instrumentos que utiliza”. Para o
autor, a sensibilidade relativista procede através de “aproximagdes concéntricas” e
“sedimentacbes sucessivas”, maneiras que respeitam as imperfeicdes e lacunas que
sdo, segundo ele, observaveis empiricamente e “estruturalmente necessarias a
existéncia como a experienciamos, pois, como se sabe, a perfeicdo é a morte.”
Logo, evitamos por completo o conceitualismo em nosso trabalho, e optamos por

adotar a sensibilidade relativista como maneira de valorizar o conhecimento plural.

A sensibilidade relativista, para Maffesoli, se aproxima bastante de um projeto
intuitivo, o qual é “atento em sua expressao a finitude e a pesquisa estilistica”, o

quarto pressuposto que veremos a seguir.

d. uma pesquisa estilistica: fornece pistas para revelar o estilo do cotidiano,
através de analogias e metaforas, como estruturagdo da construcdo do saber

sociolégico.

Para Maffesoli, existe um conjunto de representagdes ou discursos que serve

de referéncia para cada época. O estilo do cotidiano, por exemplo, &
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feito de gestos, de palavras, de teatralidade, de obras em caracteres
maiusculos e minusculos, do qual se deve dar alguma conta - ainda que,
para tanto, seja necessario contentar-se em tocar de leve, em afagar
contornos, em adotar um procedimento estocastico e desenvolto (2010, p.
41).

E a partir desta premissa que o autor relaciona o estetismo como correlato de
uma reflexdo “formista”, para originar uma Sociologia estabelecida a partir “de uma

retroalimentacao constante entre forma e empatia” (p. 41).

Para Maffesoli, (2010, p. 42), a especificidade linguageira, assim como as
palavras, formam nossa instrumentacdo, da qual também fazem parte alguns
‘pequenos truques e habilidades de saber fazer (ou saber dizer)”; assim, “o
entrelagcamento complexo das séries de acontecimentos” ira resultar em uma escrita

“‘bem mais brilhante, polifénica e que, ao mesmo tempo, reflita sobre si propria”.

Percebemos que, para o autor, o trabalho de e sobre a escrita n&o pode ser
negligenciado, para nao cair em lugares comuns de romances, autobiografias ou
matérias jornalisticas. Para que isto ndo acontecga, ele defende o uso da metafora e
da analogia como elementos centrais da pesquisa estilistica, o que procuramos
incorporar no desenvolvimento desta pesquisa, valorizando nosso estilo e

especificidade linguageira.

e. um pensamento libertario: ressalta a importancia da originalidade da
pesquisa, da subjetividade, intuicdo e empatia do pesquisador, o qual deve ter a real

vontade de pesquisar, virando cumplice do objeto pesquisa.

De acordo com Maffesoli (2010, p. 46), o conformismo “reina” no “mundinho”
intelectual, o que faz com que as propostas impertinentes ou inatuais demorem a ser
impostas. A liberdade do olhar, para o autor, “é¢ ela a um sb tempo insolente,
ingénua, mesmo trivial e, pelo menos, incbmoda - mas abre brechas e permite
intensas trocas, algo inimaginavel para uma mentalidade de mercadores e de
burocratas”. Logo, o pensamento sera mais rico em qualidade e em fecundidade
original se souber preservar sua flexibilidade e impericia proprias de um principio
imaturo, a qualidade do trabalho sera proporcional a audacia que o originou. “Fazer

escola é facil e aborrecido; bem mais fecundo é trabalhar pela liberdade do olhar”; a
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partir desta ideia, o autor questiona: o que seria da ciéncia sem uma iniciativa

dionisiaca, ou seja, um “aspecto aventuroso do pensamento"?

Além da liberdade de pensamento, o autor também defende a interagéo entre
0 observador e seu objeto de estudo, mesmo que nao seja participante ou ator.
Segundo ele, isto é empatia, e talvez constitua a especificidade desta disciplina (p.
48).

A compreensdo envolve generosidade de espirito, proximidade,
“correspondéncia’. E justamente porque, de certo modo, “somos parte disso
tudo” que podemos apreender, ou pressentir, as sutilezas, os matizes, as
descontinuidades desta ou daquela situagao social (2010, p. 48)

E a isto, também, que ele chama de tipicalidade, ser parte integrante e
interessada daquilo que se deseja falar. Desta forma, a perspectiva critica da lugar a
afirmacao: “N&o tendo de decidir entre bem e mal, contentamo-nos em dizer o que é,
sabendo que, de diversas maneiras e por distintas modulagdes, somos elemento

deste real” (p. 49).

Ao utilizar a subjetividade em nossas analises, estamos certos de encontrar
lugar na polifonia social, convergindo a tipicalidade individual com a tipicalidade
social, de modo a produzir algum efeito no desenvolvimento da pesquisa nas
ciéncias humanas. “Ninguém pode julgar a histéria, a menos que em si mesmo a
tenha vivido” (p. 50).

Para Maffesoli, “a fecundidade, a originalidade e o aspecto prospectivo de
uma obra sdo sempre apanagio de espiritos livres”, os quais misturam pensamento
e paixao, provocando um choque “nas escolas, nos dogmatismos e nas modas”,
mas sem de forma alguma hesitar em “transformar essa conjuncdo em verdadeira

aventura” (p. 51).

O nomadismo intelectual, para o autor, se justifica através de um espirito
aventureiro, de pensamento libertario, cujas obras sejam resultado do n&o
conformismo desses espiritos livres. Buscamos, assim, enfatizar o pensamento

libertario em nossa pesquisa tornando-nos cumplices de nosso objeto de estudo,
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assunto sobre o qual pesquisamos desde o inicio de nossa carreira académica e
que nos é particularmente importante. Foi, alias, esta real vontade de pesquisar o
tema que nos trouxe até o presente momento, e muito embora nem sempre tenha
sido possivel manter o aspecto aventuroso, sempre priorizamos a liberdade do olhar.
Assim, a partir desses cinco pressupostos norteamos nossa pesquisa, a qual conta

com uma abordagem qualitativa, que apresentaremos a seguir.

1.5.2 A Pesquisa Qualitativa

De acordo com Bauer e Gaskell (2011, p. 18), a pesquisa social esta apoiada
em dados sociais, ou seja, dados sobre 0 mundo social, os quais sdo construidos
nos processos de comunicagdo. Segundo 0os mesmos, para investigar uma acao
empirica, devemos: observar os acontecimentos; dar sentido a esses
acontecimentos; interpretar os vestigios materiais e analisa-los sistematicamente.
Um pluralismo metodolégico tem, assim, origem em uma necessidade metodoldgica,
de forma que, para cobrir de maneira adequada os acontecimentos sociais,

precisamos de muitos métodos e dados.

A escolha entre Pesquisa Qualitativa ou Quantitativa, para os autores (p. 20),
€ em primeiro lugar uma decisdo sobre a geragdo de dados e os métodos de
analise, tornando secundaria a escolha sobre o delineamento da pesquisa. Nao
consideramos pertinente, nem tampouco adequada, a discussao sobre as diferencas
entre Pesquisa Quantitativa e Qualitativa e a suposta superioridade de uma sobre a
outra; nosso interesse é caracteriza-las, com o proposito de fundamentar nossas

escolhas metodoldgicas.

Bauer e Gaskell (2011, p.22) apresentam a pesquisa quantitativa como aquela
que lida com numeros e modelos estatisticos para explicar os dados (pesquisa
hard), enquanto a qualitativa evita numeros e trabalha com interpretacbes das

realidades sociais (pesquisa soft). O protétipo mais conhecido da pesquisa
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quantitativa € o levantamento de opinido, e o da qualitativa é a entrevista em

profundidade.

Dentre nossas escolhas metodologicas, a abordagem qualitativa é a op¢ao
que melhor se relaciona junto a Sociologia Compreensiva, uma vez que permite
partir de questdes ou focos de interesse amplos que serdo definidos ao longo do

desenvolvimento do estudo.

Como vimos, ao contrario da quantitativa, a pesquisa qualitativa ndo busca
enumerar nem medir os eventos estudados, nem tampouco utiliza material
instrumental estatistico para analisar os dados. A abordagem qualitativa envolve a
‘obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos”
através do contato direto do pesquisador com a situagcédo estudada, ou seja, busca
compreender os fendmenos a partir da perspectiva dos sujeitos participantes da
situacao estudada (GODOQY, 1995a, p. 58).

A analise qualitativa € mais indicada para estudos de carater descritivo e que
buscam a compreensao do fendmeno como um todo, em sua complexidade. Assim,
adotamos esta abordagem por ser pertinente e estar em sintonia com nossa

proposta de estudo.

Os estudos qualitativos surgiram a partir da segunda metade do século XIX,
e, apesar de estarem presentes, frequentemente, em investigagbes de natureza
social, por algum tempo tiveram sua importancia e utilidade minimizadas pela
influéncia das metodologias quantitativas que inspiravam o0s pressupostos
positivistas (GODOY, 1995a).

Existem varios trabalhos denominados qualitativos, mas para melhor delinear
este tipo de estudo, apontamos a seguir alguns elementos essenciais, descritos por

Godoy (19954, p. 62-63), que caracterizam a Pesquisa Qualitativa.

a. Ambiente natural, como fonte direta de dados e o pesquisador, como
instrumento fundamental: valoriza o contato direto e prolongado do
pesquisador com o ambiente e, também, com a situagdo que esta sendo
estudada. O pesquisador é o instrumento mais confidvel de observacao,

selecdo, analise e interpretacdo dos dados coletados;
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b. A Pesquisa Qualitativa é descritiva: ela rejeita a expressdo quantitativa e
numeérica, ou seja, a palavra possui lugar de destaque e exerce um papel
fundamental. A Pesquisa Qualitativa considera todos os dados da realidade
como importantes e merecedores de analise. A preocupagao vai além dos
resultados, ela se da com o processo como um todo, pois tem interesse em
verificar de que forma determinado fendmeno se manifesta na atividades,

procedimentos e interagdes diarias;

c. O significado que as pessoas dao as coisas e a sua vida sédo a
preocupagdo essencial do investigador: o pesquisador deve tentar
compreender os fendbmenos, estudados a partir da perspectiva dos

participantes;

d. Pesquisadores utilizam o enfoque indutivo na analise de seus dados: como
seu ponto de partida ndo sédo as hipoteses estabelecidas a priori, nao ha
preocupacao em buscar dados ou evidéncias que corroborem ou neguem
tais suposicoes. Partem de questdes ou focos de interesse amplos, que
vao se tornando mais diretos e especificos no transcorrer da investigagao.
As abstragbes séo construidas a partir dos dados, num processo de baixo

para cima.

A partir dessas questbes que se esclarecem ao longo da investigagao, o
estudo qualitativo pode ser conduzido através de diferentes caminhos, dentre os
quais Godoy (1995a) destaca trés, bastante conhecidos e utilizados: a Pesquisa
Documental, o Estudo de Caso e a Etnografia. Em nosso trabalho, utilizaremos os
principios da Pesquisa Documental, do Estudo de Caso, e também da Pesquisa

Bibliografica, por isso iremos nos ater as suas especificagées essencialmente.

A Pesquisa Bibliografica, de acordo com Gil (2011, p. 50) é aquela
desenvolvida a partir, principalmente, de livros e artigos cientificos, ou seja, de
material ja elaborado. Sua principal vantagem €& permitir que o pesquisador alcance
uma area de cobertura mais ampla do que aquela que seria pesquisada diretamente.
Em estudos histéricos a Pesquisa Bibliografica é indispensavel, pois muitas vezes é

a unica maneira de conhecer fatos passados.
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Muito semelhante a Pesquisa Bibliografica € a Pesquisa Documental, sua
unica diferencga é a natureza das fontes. A primeira faz uso de dados secundarios, ou
seja, da visao de autores sobre determinado assunto, ja a segunda tem como base
materiais n&o analisados ou que podem ser reelaborados a partir dos objetivos do

estudo.

Podemos incluir o estudo de documentos na Pesquisa Qualitativa, mesmo
que este ndo se enquadre em todos os aspectos basicos que identificam esse tipo
de trabalho, como vimos ainda ha pouco. A abordagem qualitativa ndo é rigidamente
estruturada, por isso permite que os investigadores facam uso da imaginacao e da

criatividade para propor novos enfoques.

Nesse sentido, Godoy (1995b, p. 21) acredita que a Pesquisa Documental
representa uma “forma que pode se revestir de um carater inovador, trazendo
contribuigdes importantes no estudo de alguns temas”. Além disso, os documentos
sdo considerados fonte importante de dados para outros tipos de estudos

qualitativos, por isso merecem atencéo especial.

Por documentos, a autora entende uma ampla gama de material, como os
escritos (jornais, revistas, diarios, obras literarias, cientificas e técnicas, cartas,
memorandos, relatérios), as estatisticas (registro ordenado e regular de varios
aspectos das sociedades) e os elementos iconograficos (sinais, grafismos, Imagens,
fotografias, filmes), estes ultimos configuram o interesse da nossa pesquisa. Esse
material pode ser considerado “primario”, quando produzido por quem vivenciou
diretamente o evento estudado ou “secundario”, quando coletado por pessoas que

nao estavam presentes no dado momento (GODOQY, 1995b).

A Pesquisa Documental é apropriada também para estudos de longos
periodos de tempo, que busque identificar uma ou mais tendéncias no
comportamento de um fendbmeno. Neste tipo de pesquisa, devemos considerar trés
aspectos importantes, por parte do investigador. a escolha dos documentos, o
acesso € a sua analise. Uma das técnicas mais utilizadas para este fim tem sido a
analise de conteudo, que segundo Godoy (1995b, p. 24) “consiste em um
instrumental metodoldgico que se pode aplicar a discursos diversos e a todas as

formas de Comunicacéo, seja qual for a natureza do seu suporte.
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Os resultados alcangados serdo condensados na busca de padrdes,
tendéncias ou relagdes implicitas. Como o interesse do pesquisador deve ser o
conteudo latente, ou seja, o sentido encontrado por tras do imediatamente
apreendido, esta interpretacdo devera ir além do conteiddo manifesto dos

documentos.

Ja o Estudo de Caso, segundo Martins (2008, p. 9), propicia a investigagéo
dos fendbmenos dentro de seu contexto real, sem muito controle do pesquisador
sobre seus eventos e manifestacbes. Sua construgdo se da a partir de uma base
tedrica, seguida da reunido do maior numero de informacgbes possivel sobre as
questdes do estudo, através de diferentes técnicas de levantamento de dados
(Observacdo, Observacédo Participante, Entrevista, Focus Group, Analise de
Conteudo, Questionario e Escalas Sociais e de Atitudes, Pesquisa Documental e

Registros de Arquivos, Pesquisa-Ac¢ao, Pesquisa Etnografica e Analise de Discurso).

O objetivo do Estudo de Caso é dar conta da totalidade de uma determinada
situacdo, ou seja, identificar e analisar as multiplas dimensdes do caso, para, em
seguida, descrever, discutir e analisar sua complexidade, o que resulta em uma
teoria que € capaz de explica-lo e prevé-lo. Ainda para Martins (2008), o Estudo de
Caso possibilita a imersdo em uma realidade social que n&o seria conseguida de

forma completa por uma abordagem quantitativa.

O autor salienta, entretanto, que antes de proceder ao Estudo de Caso
propriamente dito, devemos fazer um planejamento detalhado a partir do referencial
tedrico e das préprias caracteristicas do objeto. Ao contrario dos modelos mais
tradicionais de pesquisa, as etapas de analise de resultado no Estudo de Caso nao
sdo bem definidas, pois podemos fazer tanto analises quanto reflexdes ao longo de

diversos estagios da pesquisa, desde o levantamento de informagdes (2008, p. 10).

Para que o Estudo de Caso seja eficaz, precisamos primeiramente enunciar
com detalhes a teoria preliminar que se tem sobre o mesmo, além de planejar
minunciosamente o desenvolvimento do caso, sua coleta de dados e estratégias de
trabalho, de forma que outro pesquisador possa encontrar resultados semelhantes
ao utilizar os mesmos critérios. Para Martins (2008, p. 3), o sucesso do Estudo de

Caso dependera da “perseveranca, criatividade e raciocinio critico do investigador”,
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para que o mesmo possa “construir descri¢cdes, interpretagdes, enfim, explicacbes

originais que possibilitem a extragao cuidadosa de conclusdes e recomendacgdes”.

1.5.3 Procedimentos Metodoloégicos

Para a realizagao deste estudo, selecionamos seis pecas para analise, as
quais julgamos representativas dentre as Imagens n&o-comerciais, que sao: Women
are not chicks, do Chicago Women's Graphic Collection; Avignon 82, do Atelier
Grapus; Shell Oil + Jesus, e As long as they know what they're fighting for, de
Jonathan Barnbrook, Basta, de El fantasma de Heredia; e La Murga del Timbd, do

Atolén de Mororoa.

Em relagdo aos critérios de escolha, além da pertinéncia em relagdo ao tema,
também consideramos sua representatividade e diversidade, tanto cronoldgica
quanto geografica. A primeira peca escolhida é Norte-Americana e data de 1972, é
representativa dos movimentos de contracultura, por ter sido desenvolvida por um
grupo feminista; a segunda foi desenvolvida em 1982, pelo Atelier Grapus, na
Franca, grupo importante para o desenvolvimento da pratica nao-comercial; a
terceira e a quarta séo criagcbes de Jonathan Barnbrook, da Inglaterra, e datam do
ano de 1992; a quinta peca, criada em 2002, é uma referéncia da América do Sul, do
grupo El fantasma de Heredia, sediado em Buenos Aires; e por fim, a sexta peca,
também da América do Sul, foi criada em 2012 pelo estudio Atolén de Mororoa em
Montevidéu, Uruguai. Todas elas sao cartazes ou posters e abrangem um leque
cronoldgico que data dos anos 1970 até os dias de hoje, em um espectro geografico,
que cobre Europa, América do Norte e América do Sul, o que, esperamos, ira

fornecer resultados interessantes e diversos ao longo da analise.

Também em relagdo a forma, sabemos que a Publicidade e a Propaganda
fazem uso dos meios de Comunicagao para divulgar suas mensagens, sejam eles

de massa ou n&o, como a televisao, o radio, a imprensa, ou a internet. Como nosso
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interesse € estudar as Imagens e sua linguagem visual, limitamos nosso estudo a
pecas graficas divulgadas através de anuncios e cartazes impressos, excluindo

videos e Imagens audiovisuais.

Explicitamos nossa pesquisa, portanto, a partir da relacdo entre Comunicag¢ao
Visual e Po6s-Modernidade. Nossa tese € a de que, com o advento da Pos-
Modernidade, as Imagens ndo-comerciais passaram a ser mais recorrentes e, além
disso, os elementos visuais utilizados em sua construcédo se diferem daqueles
empregados nas Imagens comerciais, pois ha maior liberdade estética e mais
emocgao envolvida na transmissdo da mensagem. A partir da analise das pecas
selecionadas e seu cruzamento com o referencial tedrico, buscamos relacionar o
desenvolvimento das Imagens nao-comerciais e sua visualidade com o contexto da
Po6s-Modernidade, bem como identificar o uso dos elementos que as diferenciam

visualmente das Imagens comerciais.

Para melhor organizar a analise, apresentamos cada peca individualmente,
seguida por uma breve descricdo de seus autores, sejam eles coletivos, ateliers,
grupos ou estudios. Em seguida, passamos a analise das pegas propriamente dita,
com base nos seis pressupostos teodricos estudados previamente: Comunicagado e
suas subnog¢des Imagem e Design Grafico; Publicidade; Propaganda; Sociedade de

Consumo; Imaginario e Pés-Modernidade.
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2 AS IMAGENS NAO-COMERCIAIS NA POS-
MODERNIDADE: UMA ANALISE

Com o intuito de explorar a relagdo entre a Comunicagédo Visual e a Pos-
Modernidade, desenvolvemos, no capitulo anterior, a fundamentacao teérica que
nos serviu de base para o aprofundamento desta pesquisa. Construimos esta
fundamentacéo a partir dos pressupostos teoricos estudados: Comunicacao e suas
subnogdes Imagem e Design Grafico; Publicidade; Propaganda; Sociedade de

Consumo; Imaginario e P6s-Modernidade.

Neste capitulo, apresentamos a analise de seis pegas graficas previamente
escolhidas para representar as Imagens nao-comerciais, conforme os critérios
explicitados nos Procedimentos Metodoldgicos. A partir dos resultados da analise,
obtemos entdo as informacdes necessarias para as consideragdes de nossa
pesquisa, no que tange a relagado entre as Imagens n&o-comerciais e o contexto da

Pb6s-Modernidade.

Primeiramente, apresentamos a peca e seu criador, seja ele um grupo, um
coletivo ou um sé designer; em seguida, fazemos uma descricdo formal e técnica da
Imagem, com informacgdes sobre sua publicacao e detalhes de sua linguagem visual,
através de uma explanacao dos elementos utilizados na composi¢ao; em um terceiro
momento, por fim, apresentamos a analise da peca com base nas nogbes a priori

anteriormente estudadas.

Ao final das seis analises trazemos um cruzamento das informacdes
levantadas, com o intuito de observar as semelhancas e diferencas entre as pecas

analisadas e sua relevancia para as consideracgoes finais deste estudo.
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2.1 WOMEN ARE NOT CHICKS

A seguir, a apresentacéao, descricdo e analise da primeira pecga escolhida - por
ordem cronolégica - para estudo, o cartaz entitulado Women are not chicks

(Mulheres néo sao franguinhos), de 1972.

2.1.1 Women are not chicks: apresentagao e contexto

O cartaz Women are not chicks foi criado em 1972 pelo Coletivo Grafico
Feminino?, em Chicago, nos EUA. Este Coletivo, fundado em 1970 como um comité
artistico ou “grupo de trabalho” pertencente a Unido de Liberacao das Mulheres de
Chicago (Chicago Women's Liberation Union), tinha como objetivo criar cartazes
para o crescente movimento de liberagédo feminina®. Suas fundadoras (Estelle Carol,
Tibby L., Helene M., Candida H., Barbara C. e Valerie W.) queriam que sua nova arte
feminista fosse um processo coletivo, de forma a separa-la da cultura artistica
dominada pelos homens ocidentais, por isso, reuniram mulheres interessadas em
promover a agenda do movimento de liberagdo feminina e outras causas politicas e
sociais, sem ter, necessariamente, uma formagcdo académica formal. Elas
acreditavam que a Comunicacgdo Visual poderia ser uma voz vital e revolucionaria
dentro do movimento, sem necessitar de padrdes estilisticos. Sua intencao era
produzir cartazes para divulgar eventos e questdes importantes, e dar as mulheres
uma oportunidade para descobrir seu préprio potencial através da experiéncia

compartilhada da criagcao artistica. O Coletivo ndo queria ser limitado a apenas

29 Disponivel em: http://www.uic.edu/orgs/cwluherstory/CWLUGallery/graphcoll.html. Acesso em
02/03/2013.

30 Texto extraido da tese de Stacy S. Para a Universidade Northwestern, intitulada Sisterhood is
Blooming. Editado pela organizagéo do website. Disponivel em:
http://www.uic.edu/orgs/cwluherstory/CWLUGallery/Silver.html. Acesso em 02/03/2013.
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alguns artistas, e sim aberto a “todas as nossas irmas”, comenta Carol, pois mesmo
com a necessidade de algum treinamento pratico, qualquer um que quisesse

contribuir poderia participar. A seguir, uma fotografia do grupo, em 1972 (Figura 73).

. “\ "
£ ' s
Figura 73: Coletivo Grafico Feminino de Chicago, 1972
Fonte: http://www.uic.edu/orgs/cwluherstory/CWLUGallery/graphcoll.html

O grupo utilizava a serigrafia como técnica de impressao, o que permitia a
distribuicdo de pecas originais em grandes formatos, em grande quantidade,
atingindo um vasto numero de pessoas com baixo custo, ja que dispunham de um
orcamento pequeno. Cada cartaz era criado por um comité de duas a quatro
mulheres, lideradas por uma artista/designer. O Coletivo acreditava que o grupo
poderia suprir a necessidade, tanto de trabalhos femininos de alta qualidade grafica,
quanto de identificacdo entre as mulheres artistas, ja que através do grupo elas
tinham a oportunidade de apoiar umas as outras e também de combinar recursos
para um trabalho com maior variedade de materiais e equipamentos do que cada
uma disporia individualmente. Segundo uma declaracédo publica do Coletivo,
pertencer ao grupo fazia com que a identificagdo com o movimento feminino se
tornasse mais real; para elas, uma Imagem visual comunica as pessoas e expressa
o tom de um movimento de forma especial, que ndo pode ser substituida por

palavras.
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O Coletivo Grafico Feminino, que inicialmente tinha uma fungdo auxiliar em
relacéo a liberacao feminina, pois “servia” a todos os grupos de liberagdo sem existir
como organizagao politica em separado, assumiu uma maior responsabilidade
dentro do movimento ao operar como organizagdo autbnoma. As pegas produzidas,
que até entdo eram destinadas a promover eventos culturais e despertar o nivel de
consciéncia das mulheres ndo envolvidas com grupos de liberagédo feminina,
tornaram-se formas vidveis de comunicacao entre mulheres liberacionistas, nao-
liberacionistas e artistas. Desta forma, as mulheres que n&o queriam contribuir para
organizagdes feministas radicais puderam contribuir com um movimento feminino
mais amplo, sem separar suas identidades como artistas e revolucionarias. Seu
papel era comunicar através de Imagens visuais os objetivos do movimento de
liberacéo feminina. Ao organizar-se como um Coletivo de todas as mulheres, elas
atacaram a visdo tradicional da Comunicagéo Visual da época, como um dominio

exclusivo dos homens.

A estrutura e os membros do Coletivo nunca foram permanentes, mantendo-
se em constante estado de transicdo. O numero de membros oscilava entre cinco e
25 mulheres, que trabalhavam como artistas do comité ou voluntarias por ocasiao.
Nao-membros frequentemente ajudavam com o processo fisico da impressao,
dependendo do numero de cartazes que o Coletivo precisava produzir. A estrutura
organizacional do grupo foi fundamental para seu impeto e forca dentro do
movimento de liberacdo feminina. Milhares de cartazes foram vendidos ao redor do

mundo até a dissolugao do Coletivo, em 1983.

2.1.2 Women are not chicks: descrigcao da pec¢a

Apresentamos a descricao formal da peca (Figura 74), desde seus dados

técnicos até os elementos de sua composi¢cdo visual, de maneira a embasar os
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argumentos de analise da mesma.

Figura 74: Women are not chicks.
Chicago Graphic Collective, 1972
Fonte: http://www.uic.edu/orgs/cwluherstory/CWLUGallery/notchicks.html

O cartaz Women are not chicks foi impresso através da técnica de serigrafia,
com medidas em torno de 100x70cm, embora ndo possamos precisa-las, por falta
de dados. Seu objetivo era a divulgacdo da mensagem através desta Imagem, tanto

pela publicacdo quanto pela venda dos cartazes.
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Em relagdo a composigao visual, vemos que a utilizagado dos elementos tem
como finalidade uma maior clareza na transmissao da informac¢ao. Sobre um fundo
liso de cor laranja®' destaca-se o bloco de texto, com a mensagem central, “Women
are not chicks”; e a figura representando o dito “franguinho” aparece de cabeca para

baixo, como se apoiada neste bloco de texto.

A tipografia® utilizada para a escrita é reta e espessa, e embora ndo aparente
ser manuscrita, também nao revela um padréo que se mostre rigido ou formal. As
letras, em caixa alta®®, formam blocos na cor verde que se intersectam lado a lado e
a cada linha, onde estas se encontram. Uma sombra de cor preta é utilizada por tras
do texto para facilitar sua leitura, quase como um contorno, dando alguma
profundidade ao bloco tipografico. Este bloco € composto por trés linhas, de maneira
que o texto apresenta a mesma largura em todas elas e forma um s6 volume,

centralizado verticalmente na peca.

Existe um grande contraste entre as cores principais, o laranja do fundo e o
verde do texto, pois sdo cores quase complementares, ou seja, aquelas que se
encontram diametralmente opostas no espectro, 0 que ocasiona um maior contraste

visual entre elas.

O unico elemento figurativo presente na peca é o desenho do animal, o
franguinho (chick), mencionado no texto. Como uma forma de reforgar a ideia verbal,
a ilustragéo traz também um tom de humor ao cartaz. O franguinho, branco, com
patas e bico na cor laranja, tem todo o contorno em preto, com tragos rabiscados e
sobrepostos, claramente feitos a mao, reforcando a ideia de algo desenhado, sem

nenhuma intenc&o de parecer realista.

O tom de humor aparece ndo sO através dos tragcos manuais, quase
displicentes, como também na expressao da figura, com os olhos arregalados, como
se mostrando sua inocéncia em relagdo a apropriagcdo do seu nome, ou mesmo um
choque por ter sua figura relacionada com as mulheres de forma negativa. Sua
posicéo, de cabeca para baixo em relagdo ao texto, também reforca essa ideia de

oposicado, de nao-pertencimento. As mulheres ndo sao franguinhos, e o proéprio

31 Ver cor como nogao a posteriori, a seguir.
32 Ver segunda nocéo a posteriori, tipografia, a seguir.
33 Caixa alta é o termo usado para referenciar letras mailusculas. Para minusculas, caixa baixa.
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franguinho esta ali retratado para enfatizar essa ideia.

A partir da descricdo formal desta pecga, vimos surgir a primeira nogdo a
posteriori do estudo, que vem a juntar-se as nogdes a priori para embasar nossas
analises: a cor. Para melhor fundamentar essas relagdes, acreditamos ser pertinente

uma breve explanagao sobre a nogao de cor e sua influéncia na percepg¢do humana.

Sabemos que a cor existe por causa da luz e seus diversos comprimentos de
onda, percebidos no momento em que ela é refletida por um objeto ou emitida por
uma fonte. Isaac Newton descobriu, em 1665, que um prisma divide a luz em um
espectro de cores que vai do vermelho ao violeta. Ele as organizou em um disco,
semelhante ao utilizado até hoje para descrever a relagdo entre as cores. Temos,
desta forma, as cores primarias (vermelho, amarelo e azul), que dao origem a todas
as demais cores do disco; as cores secundarias (laranja, violeta e verde), resultado
da mistura entre as cores primarias; e as cores terciarias, que surgem da mistura de
uma cor primaria com uma secundaria. As cores complementares sdo aquelas que
se encontram em lados opostos do disco, enquanto as analogas séo aquelas que
estdo muito proximas umas das outras e possuem poucas diferengcas cromaticas
(LUPTON, 2008)*.

Na Comunicagado, as cores sao utilizadas para transmitir uma mensagem,
estimular, acalmar, afirmar, provocar, negar, questionar ou persuadir. De acordo com
Farina (1987), o homem busca encontrar um significado psicolégico para as cores
desde a antiguidade. Realmente, € importante ter conhecimento dessas associagdes
psicoldégicas do homem perante cada cor, entretanto, essas associagdes dependem
de diversos fatores, como o ambiente social e cultural, e a prdpria relacao das cores
entre si. O autor afirma, inclusive, que a regido & outro fator de importancia na
interpretacéo das cores, pois aquelas que sé&o populares nos Estados Unidos, por
exemplo, ndo o sdo em iguais propor¢cdes na Europa, ou na América do Sul. O fator
cultural esta diretamente ligado a influéncia exercida pelas cores. Algumas

associagdes mais comuns, ainda de acordo com Farina (1987), s&o as seguintes:

34 Estas dizem respeito ao processo subtrativo das cores, utilizado na Comunicagao Visual e em
trabalhos impressos, o0 que nos interessa neste trabalho. Neste sistema, a soma das cores resulta
no preto (CMYK). As verdadeiras cores primarias sdo o vermelho, o verde e o azul, resultado do
processo aditivo, ou luminoso, no qual a soma das cores resulta em todas as cores do espectro, o
branco (RGB). Este processo € utilizado para cores na tela, como televisdo e computador.
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Branco: paz, pureza, batismo, casamento, hospital, neve, frio, palidez,

vulnerabilidade, dignidade, divindade, harmonia, inocéncia;

Preto: noite, sujeira, carvao, enterro, medo, morte, maldigdo, pessimismo,

negacao, tristeza, mas também é associado a nobreza e seriedade;

Cinza: p6, maquinas, neblina, chuva, tédio, tristeza, frieza, sabedoria,

sobriedade, seriedade;

Vermelho: guerra, sangue, perigo, vida, fogo, sol, mulher, conquista,

masculinidade, forga, energia, movimento, violéncia, excitacdo, emoc¢ao, agao;

Laranja: outono, por-do-sol, calor, luz, raios, robustez, euforia, alegria,

apetite, prazer, senso de humor;

Amarelo: ouro, sol, calor, palha, Iluz, verdo, conforto, idealismo,

espontaneidade, euforia, alegria, expectativa;

Verde: primavera, natureza, floresta, flores, folhas, mar, vida, bem-estar,

tranquilidade, segurancga, liberdade, juventude, firmeza, coragem, esperanca;

Azul: céu, frio, mar, feminilidade, tranquilidade, espaco, fantasia, infinito,

afeto, noite, serenidade, sobriedade, seriedade;

Roxo: igreja, sonho, mistério, dignidade, egoismo, grandeza, espiritualidade,

sexualidade;
Marrom: chocolate, café, terra, frio, melancolia, sensualidade, desconforto;
Rosa: feminilidade, crianca, afeto, calma, delicadeza.

A partir dessas associagdes, diversas outras podem ser feitas, de acordo com
a combinacéao entre diferentes cores. A segunda nogéo a posteriori que vimos surgir
nesta descricdo da peca é tipografia. Quando falamos em tipografia, fazemos
referéncia a fonte®, ou letra utilizada para compor o texto, escolha que influencia no
resultado final da composi¢ao, pois o uso do texto é também um elemento grafico.

Por isso, €& importante conhecermos a classificagcdo de alguns tipos para

35 Fonte vem do latim, fundere (fundir), da técnica utilizada para fazer tipos de metal. Neste trabalho,
fonte, tipo e letra sdo usados como sinénimos.
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embasarmos as analises de forma mais precisa. De acordo com Cesar (2009),

podemos classificar os tipos em seis categorias, as quais veremos a seguir:

Tipos antigos: foram criados com base nos tragos das letras dos escrivaes
publicos e todos aqueles que usavam a pena como instrumento de trabalho. Ha uma
pequena variacao entre tracos grossos e finos, que tornam o tipo elegante, classico

e eterno. Os tipos antigos sempre tém serifas™.

Tipos modernos: uma evolugdo dos tipos antigos, apresentam serifas mais
finas, retas e delicadas, e a transicdo dos tragos grossos para os finos sdo mais
acentuadas. Sao elegantes, mas menos poéticos, lembrando os tipos construidos

por computador.

Tipos com e sem serifa: os tipos com serifa sdo todos aqueles que
apresentam esse elemento em sua constituicdo, ja os sem serifa surgiram apenas
no inicio do século XX, com desenho uniforme e pouca ou nenhuma transigao entre
tracos finos e grossos. Nem sempre sdo elegantes e bonitos, portanto seu uso é

mais dificil, pois demanda maior contraste.

Tipos manuscritos: embora sejam desenhados no computador, imitam a
escrita a mao, desde as mais tradicionais as mais futuristas. Nao s&o proprios para

escrita em grandes volumes de texto, pois dificultam a leitura.

Tipos decorativos: sdo fantasiosos, brincalhdes e radicais, devem ser

escolhidos e combinados com cuidado, e tratados como Imagem e ndo como texto.

Essas classificacdes nos servirdo de base para argumentagdo. Assim,
esclarecidas as duas nog¢des a posteriori, podemos partir para a analise da pecga, de

acordo com os pressupostos ja referenciados.

2.1.3 Women are not chicks: analise

36 Serifa sao os tragos na parte superior e inferior da letra, que auxiliam na leitura por formarem uma
linha horizontal imaginaria.
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Este cartaz é, definitvamente, uma peca de Comunicagdo. Tomando
emprestada a ideia de Maffesoli (2003b), conforme apresentamos anteriormente, a
peca pde em relacéo, ou seja, ela é por si propria a informagéo a ser transmitida,
enquanto convida os demais a compartilhar da mesma proposta. Como se ao redor

de um totem, é um convite a partilha de uma mesma emog¢é&o, uma vibragdo comum.

Neste caso, a vibragcdo comum se da em torno da identificagcdo das mulheres
com o movimento feminino, e pertencer ao grupo, segundo elas préprias, tornava
este sentimento mais real, ja que, ainda de acordo com elas, a Imagem visual
expressava suas ideias de uma forma especial, que ndo podia ser substituida por

palavras.

Ao analisarmos a Imagem constituida pelo cartaz, podemos trazer os trés
ambitos de questionamento da pratica das Imagens propostos por Debray (1993) e
ja citados por nés em capitulo anterior: a questao técnica, a questdo simbdlica e a
questdo politica, as quais indicam que a Imagem fabricada é, ao mesmo tempo,

produto, meio de acéo e significagéo.

No que tange a questao técnica, sabemos que se trata de um cartaz fabricado
manualmente, que tem o papel como suporte e a serigrafia como técnica de
impressao. Seu tamanho, impresso, é de aproximadamente 70x100cm e, em relacéo
a sua exposicao, aconteceu nas ruas da cidade de Chicago, na década de 1970, e
nas vendas a quem por ele se interessasse, diretamente no Coletivo Grafico
Feminino. Atualmente, essa exposicdo acontece prioritariamente através de
arquivos, seja na Internet ou em livros que tratem da tematica social, ou da histéria

do Design Grafico.

Quanto a questado simbdlica, que pergunta qual o sentido transmitido pela
Imagem, respondemos dizendo que a mensagem compartiihada é a favor da
igualdade das mulheres perante a sociedade, uma vez que afirma que as mesmas
ndo sao “franguinhas”, ou seja, ndo sdo fracas ou “o sexo fragil’, conforme
convencionado popularmente. O sentido comunicado pela Imagem € o de oposi¢céo

a uma ideia pré-concebida e de afirmacao de uma mensagem em prol da autonomia
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das mulheres.

Finalmente, em relagdo a questdo politica, trata-se de uma mensagem
compartilhada por um movimento feminista, destinada a sociedade em geral, e
principalmente aqueles que ndo compartilham desta mesma visdo, ou seja, € uma
Imagem que contesta um preconceito vigente e afirma a sua verdade, com a

intencao de que esta seja aceita pela sociedade.

A respeito dos elementos visuais que compdéem este cartaz, ja descritos
previamente, percebemos o uso de tragcos manuais e descontraidos que, em
contraponto, transmitem uma mensagem séria. Conforme vimos no capitulo anterior,
os anos 1970 foram marcados pela contracultura, periodo em que as pessoas
passaram a demonstrar suas insatisfacbes em relacdo a sociedade e a opor-se ao
sistema, também através da Comunicagao Visual. O Coletivo Grafico Feminino € um
exemplo de manifestacao através de Imagens, a favor de uma causa, neste caso, o

movimento feminista.

As Imagens criadas pelo Coletivo, incluindo o cartaz aqui analisado, tinham
como objetivo levar sua mensagem ao publico, de forma que esta fosse
compreendida e, também, adotada. Podemos dizer, desta forma, que a mensagem
transmitida pela peca tinha uma funcéo persuasiva. Encontramos aqui nossa terceira
nogao a posteriori, a persuasao, ja referenciada no capitulo anterior como a “técnica
que busca o convencimento, levando o individuo a concluir por si s6” (CAMARGO
2007, p. 131).

A persuasao, como vimos, € uma caracteristica comum a Publicidade e a
Propaganda, assim como sua capacidade informativa (GOMES, 2001), sendo que o
que as diferencia é o carater comercial da primeira e ideolégico da segunda. Logo,
de acordo com a classificagéo proposta pela autora, consideramos o cartaz Women
are not chicks uma peca de Propaganda, ja que sua mensagem nao tem fins
comerciais, e sim ideoldgicos. De certa forma, esta € a mesma classsificagéo
proposta por Vestergaard e Schroder (2004), que, ao dividir as pegas em comerciais
e nao-comerciais, também traca esse paralelo entre os interesses finais da
mensagem, de maneira que a Propaganda esta relacionada com as mensagens

nao-comerciais.
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A mensagem visual comunicada pelo cartaz se insere no contexto da
Sociedade de Consumo, ao mesmo tempo em que vai de encontro a ela, no sentido
de ndo corroborar com os ideais capitalistas. A ideia de fetiche mercadoldgico nao
funciona neste caso, pois tratando-se de uma mensagem n&o-comercial, ndo ha
exaltacdo de um objeto nem tampouco a provocacgédo do desejo de compra. Apesar
de fazer uso dos elementos visuais para divulgar uma mensagem, a peca mantém
uma linguagem proépria e busca a persuaséo através da conquista do publico pela

emocao, de forma mais profunda do que uma simples mensagem comercial o faria.

A emocédo, como a emitida pela peca, € para Maffesoli (2003a) uma maneira
de sustentar os lagos sociais. Para o autor, como vimos anteriormente, o que melhor
caracteriza a Pés-Modernidade é justamente esse lago, entre a ética e a estética,
baseado na emocdo compartilhada e no sentimento coletivo. Percebemos esse
sentimento coletivo ja na formag¢do do grupo criador do cartaz, o Coletivo Grafico
Feminino, que se reuniu em busca de uma identificagcdo, como uma forma de

manifestar suas ideias para o publico através de Imagens.

A formacgdo do Coletivo, alids, traz a tona outra caracteristica da Pos-
Modernidade de Maffesoli, a valorizagao das formas comunitarias e do sentimento
de solidariedade. Também uma caracteristica marcante, o ludismo, € evocado no
uso da figura do franguinho, com sua expressao aténita e seus tracos manuais,

remetendo ao retorno ao local e as origens.

O cartaz Women are not chicks & parte constitutiva do Imaginario em torno
das pecas po6s-modernas e ndo-comerciais, justamente por ser parte de um contexto
de contestacdo de um grupo especifico, como do movimento feminista,
caracterizado pelos elementos visuais simples e manuais, com a ideia de autoria e

oposicao.

Oposicao, com efeito, é o ultimo dos cinco temas caracteriticos das Imagens
p6és-modernas apontadas por Poynor (2010), conforme vimos no capitulo
precedente. Para o autor, o Design Grafico tornou-se uma forma de critica e
contestagdo, uma pratica reacionista e oposicionista que utiliza de suas ferramentas
para posicionar-se em relagdo aos mais diversos problemas da sociedade. As

Imagens poés-modernas, para Poynor (2010, p. 151), estdo envolvidas em uma
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“critica cumplice”, por serem, ao mesmo tempo, ferramenta e objeto de critica do

capitalismo econdémico.

Percebemos, assim, que o cartaz Women are not chicks é uma peca de
Comunicacéao Visual pés-moderna, ndo-comercial, que transmite uma mensagem de
cidadania, em prol da igualdade e autonomia das mulheres, e em oposi¢céo a
situacdo vigente na sociedade da época, caracterizando-se como uma pega da
contracultura. Visualmente, apresenta elementos que remetem aos tracos manuais,
com cores alegres e contrastantes e uma figura ludica, fazendo com que a

mensagem, embora séria, seja comunicada de forma bem-humorada.

2.2 AVIGNON 82

A seguir, a apresentacdo, descricdo e analise da segunda pec¢a, o cartaz

Avignon 82, criado pelo Grapus, em 1982, na Franca.

2.2.1 Avignon 82: apresentagao

Como vimos, o Grapus foi um atelier francés fundado em 1970 que, ao longo
de seus 20 anos de existéncia, nunca teve um cliente comercial®’. Seus fundadores,
Pierre Bernard, Frangois Miehe e Gérard Paris-Clavel, trabalharam juntos em maio e

junho de 1968, participando diretamente na producdo de Imagens do Atelier

37 Pequena Cronologia, por Jean-Paul Bachollet, agosto 1990. Disponivel em:
http://www.aubervilliers.fr/IMG/pdf/Notice_descriptive_Grapus_finale.pdf. Acesso em 02/03/2013.
Tradugao nossa.
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populaire n° 3, da Escola Nacional Superior de Artes Decorativas (ENSAD — Ecole
Nationale Supérieure des Arts Décoratifs). Anteriormente, Pierre e Gérard haviam,
cada um, passado um ano na Escola de Belas Artes de Varsovia, no atelier de
Henryk Tomaszewski, importante cartazista polonés, conforme vimos em capitulo

anterior, e influéncia perceptivel no trabalho de ambos.

Ja desde seu principio, o atelier tratou de temas significativos para a
sociedade, como a luta pelo fim da guerra americana no Vietna, a identidade visual
do sindicato parisiense da CGT e uma campanha de propaganda do Partido
Comunista francés, langada em 1973, sob a palavra de ordem “Unido do povo da
Franca pela mudanca democratica”. O sol emblematico da Unido do povo da Franga,
do qual os militantes se apropriaram de bom grado, ficou por muito tempo presente

nos muros, nas festas e nos desfiles, em todos os cantos do pais.

Em 1975, dois novos componentes entraram no grupo e tomaram lugar em
sua direcado: Jean-Paul Bachollet e, vindo da Alemanha, Alex Jordan. Em 1979

Francois Miehe se retirou de seu posto.

Sempre aberto para o mundo, o Grapus acolheu estagiarios e designers
vindos de até oito paises diferentes, os quais integraram o grupo por periodos de
alguns meses a varios anos. Entre cinquenta e sessenta pessoas participaram,
assim, da vida do atelier. Para se manter distante do mercado publicitario, o Grapus
propds sua participacdo as associagbes, aos sindicatos, as municipalidades, as
estruturas culturais e, posteriormente, as estruturas institucionais. O atelier sempre
tomou partido por um mundo melhor, mesmo que os meios materiais para cumprir tal

tarefa corretamente muitas vezes tenham feito uma grande falta.

Assim, dentro de sua proposta, o Grapus obteve muito éxito, expondo em
mais de vinte paises na Europa, na América e na Asia, e obtendo incontaveis
distingbes em concursos internacionais, como na Trienal do cartaz de Toyama, em
1988; na Bienal de Brno e no festival do cartaz de Chaumont, em 1990. Em 1987,
Pierre Bernard e Gérard Paris-Clavel entraram na Alianca Gréfica Internacional (AGI)

e em 1989 foi a vez de Alex Jordan.

Para Bachollet, a originalidade do Grapus durou muito tempo gracas ao
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trabalho de elaboracdo das Imagens feito sistematicamente em comum, o que
explica o uso como assinatura coletiva de um nome unico de pura invencgao:
GRAPUS. Em 1990, no momento em que o mundo estava mudando de base, o
atelier deixou de existir e seus dirigentes se separaram, colocando fim a uma
aventura de vinte anos. Entretanto, os objetivos seguidos por todos eles continuam

sendo os dominios do design de utilidade publica e da Comunicagao social.

Pierre Bernard fundou, juntamente com Dirk Behage e Fokke Draaijer (que
depois acabaram por sair do grupo), o Atelier de Création Graphique (Atelier de
Criacado Grafica) e assina, entre outros, a identidade visual do Museu do Louvre e
dos Parques Nacionais da Franca. O Atelier de Création Graphique trabalha nas
areas de edicdo, cartazes, sinalizagao e identidade visual, sempre com a mesma
convicgao do Grapus, de que “o design € uma fungao cultural de utilidade publica”.
Pierre Bernard € membro da Alliance Graphique Internacional desde 1987 e foi
professor na Ecole Nacionale Supérieur des Arts Décoratifs de Paris (ENSAD) até
2008. Em 2006 recebeu o prémio Erasme (www.erasmusprij.org) por sua obra no

campo do “design para o dominio publico”.

Gerard Paris-Clavel criou, jutamente com Vincent Perrottet, o atelier
Graphistes associés (Designers associados) e — apos deixa-lo pouco tempo depois —
fundou a associacao Ne pas plier (Nao dobrar), que rompe com o funcionamento de
um atelier de concepcéo classica, recusa a fabricacdo de “corporacbes” para as
instituicbes do estado e se alia com socidlogos e trabalhadores sociais e outros

atores da educagao popular.

Alex Jordan fundou o atelier NTE - Nous Travaillons Ensemble (Nos
trabalhamos juntos) com Ronit Meirovitz e Anette Lenz (que faziam parte de seu
grupo de trabalho no interior do Grapus), com a ideia de continuar naturalmente o
caminho “Grapus” sem se deixar prender em alguma forma de ideologia congelada.
Para eles, Design s6 faz sentido quando serve ao bem-estar geral. O NTE trabalha
em bindmio com a associacao de fotografos “le bar Floréal” desde sua criagdo, em
1986, e co-assina igualmente varias criagcbes da associacdo multidisciplinar “la
Forge”. O atelier € composto hoje por Sébastien Courtois, Valérie Debure, Alex

Jordan, Isabelle Jego e Ronit Meirovitz.
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Apesar de sua extincdo, em 1990, o Grapus mantém sua memoria através do
Fundo de mesmo nome, que trata-se de uma colecdo completa (863 cartazes)
documentando 20 anos de criagao coletiva a servigco de temas sociais, culturais e
politicos. Reivindicando um estatuto de autor, Grapus sempre militou contra as
derivas da publicidade comercial e o emprego de suas receitas. Para a
concretizagcdo do Fundo Grapus, a cidade de Aubervilliers trabalhou em colaboragéo
com a biblioteca de Forney, da cidade de Paris, e contou com o suporte da Misséo
de Pesquisa e Tecnologia do Ministério da Cultura para conseguir colocar no ar o

seu website.

2.2.2 Avignon 82: descrigao da pecga

Assim como procedemos com a primeira peca, seguimos com a descrigao

formal do cartaz Avignon 82 e suas especificagdes visuais e técnicas (Figura 75).
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10 juillet...

APOPAO 82.
tel. (90386 24 0 a

Figura 75: Avignon 82.
Grapus, 1982
Fonte: BOEKRAAD, 2007

Este cartaz foi criado para um dos mais importantes festivais culturais da

Franga, que acontece anualmente na cidade de Avignon.

Medindo 160x120cm e, em versao menor, 60x40cm, sua producdo data de
1982. Nao ha especificagbes sobre o tipo de impressédo, uma vez que esta ficou
provavelmente a cargo do préprio festival, mas acreditamos que n&o tenha sido a
serigrafia, técnica comum de impressao de cartazes, pois a mesma néo daria conta

do degradé de cores no plano de fundo.
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Em relacdo a sua composicado formal, o cartaz mostra uma passagem do
tempo, que se desloca da esquerda para a direita, do claro ao escuro, do dia para a
noite, do dia 10 de julho ao dia 7 de agosto (conforme escrito nos dois cantos
superiores da pega). O sol e a lua, simbolos do contraste que formam o dia e a
noite, um em relacdo ao outro, se apresentam amarrados formando apenas um

astro.

Este astro unico se destaca em um plano de fundo que transita entre o cinza
claro e o cinza escuro, sobre o qual aparece o titulo de forma duplicada, em preto e
branco, como um negativo e positivo, na parte inferior do cartaz. Tudo é preto,
branco ou cinza, a cor s6 aparece nos fios que amarram os dois astros. A auséncia
de cores e o0 uso do cinza como fundo remetem a tristeza, melancolia ou a
neutralidade, como vimos na associagdao de Farina (1987). O sol e a lua sao
brancos, assim como seus raios, a exceg¢ao de suas extremidades, onde podemos
perceber, sutilimente, uma ponta de vermelho ou de amarelo. A lua parece pesar

sobre o sol, achatando ligeiramente sua face ali onde ela o toca.

Quanto ao trago das ilustragcdes, podemos perceber a variagdo na espessura
e a total falta de uniformidade no mesmo, o que indica um desenho manual, com
aparéncia despretenciosamente artesanal. Os fios que amarram o sol e a lua
possuem, inclusive, a textura de um lapis/giz coloridos em seu contorno. Também a
tipografia utilizada para o titulo do cartaz € manuscrita, sendo a primeira letra em
caixa alta e as demais em caixa baixa. A Unica tipografia claramente formal, ou seja,
que segue um padrdo de uniformidade e mostra ser oriunda de uma familia de tipos
antigos (Times New Roman) é aquela com a qual estado escritas as duas datas, 10
de julho e 7 de agosto. Outra parte de texto, também escrita a méo, é a assinatura

do grupo, que se encontra na metade inferior direita do cartaz.

Segundo Boekraad (2006, p. 299), a fonte de inspiracdo desta imagem é uma
cancgéo de Charles Trenet, que diz: “o sol tem um encontro com a lua, mas a lua nao
estd la e o sol a espera®”’. O encontro perdido da cancdo se transformou, neste
cartaz, em uma unido bem sdélida, mas percebemos que o tom dominante ainda é

melancélico. O sol e a lua sdo inseparaveis, transpostos da natureza para o mundo

38 Do original: le soleil a rendez-vous avec la lune, mais la lune n'y est pas et le soleil I'attend,
Tradugao nossa.
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do homem, um casal improvavel e de unido ambigua que reflete as relagcbes e
sentimentos humanos, nele projetados. Embora parecam se atrair mutuamente, é
como se as duas entidades contraditérias fossem mantidas juntas contra sua

vontade.

Também podemos ver o casal sol/lua representados como um animal, um
peixe de aquario com cauda em forma de véu, ou um passaro voando no espago.
Essa Imagem metaférica ilustra a definicdo da propria metafora como um erro
ontoldgico: o homem é o lobo do homem, o sol é o bem-amado da lua; mas também
mostra a definicao surrealista da metafora: o fato de reunir em uma unica imagem
dois signos/significa¢cdes que, na realidade, séo tao distantes quanto possivel um do

outro.

A criagcdo do Grapus para um dos mais conhecidos festivais cuturais
franceses € uma Imagem simbdlica que, ao mesmo tempo em que surpreende,
como todo simbolo, continua equivoca. O cartaz exemplifica uma caracteristica do
festival: a sequéncia fundida entre o dia e a noite, mas também evoca a atmosfera
sensual do sul da Franga (onde fica localizada a cidade de Avignon), as ligacdes e

as relagbes amorosas efémeras.

O cliente acabou por ndao envolver o atelier em outras publicacbes para o
festival, como folders e artigos de merchandising. Embora o cartaz tenha sido um
enorme sucesso, o pedido ao Grapus ndo foi renovado no ano seguinte, o que
mostra que mesmo um festival profissional como o de Avignon nao soube

reconhecer o interesse de trabalhar a longo prazo com um atelier de Design.

2.2.3 Avignon 82: analise

Da mesma forma como o cartaz anterior, esta peca convida para um
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compartilhamento de emocgédo. Embora ndo exista conteudo textual que reforce a
ideia da Imagem, apenas o titulo do festival, a mensagem ¢é transmitida de forma
visual, ficando a cargo do espectador sua interpretagao sobre o conteudo. Uma peca
de Comunicagdo é ela propria a informacao, ainda segundo Maffesoli (2003b),
principalmente em se tratando de Comunicac¢ao Visual, onde a Imagem é o centro
da atencdo e é capaz de transmitir seu conteudo unicamente pelos elementos
graficos que a compdem, fazendo com que o seu sentido seja ainda mais forte, por

nao ser substituido por palavras.

Em resposta ao triplo questionamento de Debray (2003), comegamos com a
questdo técnica: esta € uma peca criada manualmente e artesanalmente pelos
componentes do Grapus que, como ja mencionamos anteriormente, faziam questao
de criar suas pecas de forma coletiva e com a contribuicdo de todos; seu suporte € o
papel, em dois tamanhos distintos: 160x120cm e 60x40cm; sua exposi¢cao se deu
através da divulgagcéo do Festival de Avignon, ou seja, através da fixagcdo desses
cartazes nos pontos de maior interesse do publico em questdo. Atualmente, essa
peca encontra-se disponivel na Internet e nos arquivos do Fundo Grapus, na cidade

de Aubervilliers, Franca.

A segunda questdo de Debray (2003), a simbdlica, podemos responder
afirmando que o sentido transmitido pela peca é o convite a participar do Festival de
Avignon de 82. Entretanto, como vimos na descricdo do cartaz, o sentido desta peca
pode ser bem mais amplo, ao interpretarmos as figuras ali apresentadas. O encontro
talvez forgcado do sol com a lua, a passagem do tempo, as relacbes efémeras, a
sequéncia do dia e da noite, os animais, tudo isso pode ser captado através dos

simbolos por ela retratado.

Finalmente, a questao politica, em relacdo ao destino e a autoridade através
da qual a peca foi produzida, temos a resposta de forma bem clara. Com o intuito de
divulgar o Festival de Avignon de 82, o cartaz foi produzido pelo atelier Grapus, por
encomenda dos organizadores do evento. Sabemos, contudo, que a produgédo dos
elementos visuais que representassem o festival naquele ano nio foi totalmente
acatada pelos clientes — aqui, os organizadores do festival. Embora utilizado nos

cartazes de divulgacdo, e bem aceito pelo publico em geral, esses elementos
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graficos ndo foram reproduzidos nos outros materiais de divulgagéo e merchandising
do evento, como folhetos, camisetas e etiquetas. Desta forma, seu destino foi
parcialmente atingido, por ndo dar conta da totalidade da divulgacao do festival, o
que ndo muda a relagéo cliente/designer com o atelier, que atendeu a um pedido

solicitado.

Por ser uma criacao do Grapus, percebemos a presenca de alguns elementos
recorrentes em suas composi¢des, como ja mencionamos em capitulo anterior. Os
elementos ludicos, as Imagens pintadas a mao, o oposto a estética “clean’ da
Publicidade estdo presentes na maioria dos trabalhos do atelier, e neste inclusive. O
uso de vocabulario simbdlico também é de praxe do Grapus, neste cartaz temos o

exemplo da lua e do sol.

O simbolismo, alids, torna essa peca mais subjetiva e propensa a diferentes
interpretacdes, ao contrario do que seria uma Imagem publicitaria. Esta ultima, por
precisar transmitir uma mensagem clara e eficiente, ndo pode se permitir leituras
dubias (a menos que propositais, com tais leituras previamente antecipadas). Tal fato
nao representa um problema neste caso, uma vez que a divulgagao do evento é o
objetivo principal e, se a atencédo do espectador é captada por outros motivos, como

a interpretacao do simbolismo, o objetivo ndo deixa de ser alcangado.

Diferente da Imagem anterior, este cartaz n&o utiliza elementos persuasivos,
tanto visuais quanto verbais. Podemos, da mesma forma, classifica-lo como uma
peca nao-comercial (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004), entretanto, sua
capacidade persuasiva se limita as Imagens e ao titulo, sem reforgo verbal algum. E,
se ndo ha forga persuasiva, ndo ha tampouco interesse de venda de um produto, ou
estimulo do desejo de compra, negando entdo o que seria o impulso de uma
Sociedade de Consumo. Entretanto, ndo se trata de um trabalho beneficente, ou de
uma mensagem social, trata-se aqui de uma pecga cultural, logo, ndo ha fins de
venda de um produto mas ha intencdo de venda de um servigo, ou melhor, de uma
experiéncia, pois a busca & chamar o publico com o intuito de promover a
participacdo em um festival de cultura. Percebemos, assim, que o Design Social nao
se restringe a mensagens oposicionistas ou campanhas de saude, afinal, tudo que é

de dominio publico, que ndo promove os interesses comerciais de uma empresa ou
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corporagéao, configura uma mensagem de Design Social.

E se em relagdo aos elementos persuasivos, este cartaz se difere do
anteriormente analisado, ambos se assemelham no que diz respeito a emoc¢ao, ou
melhor, a transmissdo de uma emocéao através de suas Imagens. Apesar de ter de
responder a demanda de um cliente, o cartaz do Grapus faz uso do simbolismo e de
elementos livres de qualquer restricdo ou regra para enviar sua mensagem, fazendo
com que o espectador consiga captar certa melancolia ao observar o sol e a lua

amarrados sobre o fundo escuro.

Além da emocao, outras caracteristicas da Pés-Modernidade apontadas por
Maffesoli (2003a) também estdo presentes no cartaz Avignon 82, como o ludismo e
a visdo mais organica do mundo, observadas através dos tracos manuais e dos
elementos simbolicos. A interpretacdo desses elementos simbdlicos vai ser relativa,
também, ao Imaginario do receptor, pois nem todos tém a mesma experiéncia da
cidade de Avignon e sdo capazes de relacionar a atmosfera do cartaz com a
sensualidade do lugar. Por se tratar de uma peca que faz amplo uso de metaforas, o
Imaginario sera parte importante do processo de recepgdo da mensagem de cada

um.

Por fim, a respeito das divisbes tematicas do design pés-moderno propostas
por Poynor (2010), percebemos que o cartaz Avignon 82 é uma peca de autoria. Por
mais que a nogado de autor seja contraditoria, os trabalhos do Grapus mantém
fidelidade a uma série de elementos visuais, além de se diferenciarem
completamente dos trabalhos realizados por outros designers, fatores que
demonstram essa ideia de autoria fortemente presente em suas criagdes. O proprio
testemunho dos componentes do grupo, dizendo que a criagdo era sempre feita a
varias maos, com a participagao de todos, corrobora com essa ideia de destaque do
trabalho autoral dos designers. Além da autoria, a desconstrugédo € outro tema de
Poynor que se aplica a esta pega, por utilizar elementos manuais que se opdem ao

que o autor denomina “Grid Limpo da Modernidade”.

Logo, o cartaz Avignon 82 é uma peca de Design Grafico, pés-moderna, nao-
comercial, desconstrutiva e de autoria, realizada pelo atelier Grapus com a finalidade

de divulgar um festival cultural francés. Seus elementos visuais sdo vinculados a um
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forte simbolismo, o qual suscita a interpretacéo subjetiva da mensagem, esclarecida,
por sua vez, pelo titulo, que juntamente com a data do evento, s&o as unicas

informacgdes textuais fornecidas pela peca.

2.3 GULF WAR |

As préximas pecas apresentadas pertencem a série Gulf War I, de Jonathan

Barnbrook, criada em 1992 na Inglaterra.

2.3.1 Gulf War I: apresentagao

Jonathan Barnbrook, autor da série, € um comunicador visual inglés que
realiza um trabalho subversivo e questionador, como vimos anteriormente. Formou-
se na Royal College of Art de Londres, em 1990, época em que a Inglaterra sofria
uma recessdo econdmica e o desemprego voltava a aumentar, o que fez com que
muitos escritérios de design que eram, aparentemente, estaveis nos anos 1980,
deixassem de oferecer empregos, fazendo com que jovens designers fossem buscar
trabalho fora do pais. Barnbrook, ao contrario, optou por ficar em Londres, para
reencontrar alguma parte do vocabuario de seu design nativo. Quando comecou
seus estudos na Central St. Martins, em Londres, o designer n&o estava procurando
inovar, como muitos de seus colegas, e sim estabelecer uma conexdo com o
passado, com qualidades como permanéncia e exceléncia, evidéncias que ele via a

seu redor na arquitetura e na tipografia de Londres, como no metrd e nos grandes
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cemitérios (BARNBROOK, 2007, p. 11).

Barnbrook queria fazer um trabalho significante, o que para ele significava um
trabalho que falasse a verdade. Para isso, ele tinha que falar a verdade também
sobre ele mesmo, como alguém que sentia raiva, amargura e melancolia. As
Imagens feitas em resposta a Guerra do Golfo foram as primeiras pegas nas quais
ele pdde aplicar sua necessidade de ser um bom designer, pelo aspecto

solucionador de problemas do design, com a necessidade de ser honesto.

Desde que ele percebeu que podia usar seus tipos e seu Design Grafico para
falar sobre as grandes questdes da nossa existéncia, como morte, religido, governo,
capitalismo e guerra, ndo houve mais volta. A busca pela beleza e imortalidade que
basearam seus anos de estudo foi quase toda relegada ao desejo de apontar as
doengas da sociedade e, particularmente, as relagbes insidiosas entre o poder
corporativo e politico. Barnbrook passou a usar seu trabalho para mostrar o lado cru

e colérico das coisas, esta passou a ser a sua crenga.

Para o designer, o desenvolvimento do trabalho é orgéanico, nao deveria haver
uma divisdo entre o comercial e o privado. Ele diz que melhor do que se submeter
as vontades dos professores (e mais tarde dos clientes), o designer deve fazer o
trabalho que ele quiser para, no fim, tornar-se um melhor profissional por isso
(BARNBROOK, 2007, p. 46). A jungao do trabalho comercial com o trabalho privado
pode ser vista nos projetos sobre a Guerra do Golfo, que aqui apresentamos. Sao
cartazes que ele desenhou, imprimiu e divulgou na época e acabaram por influenciar
toda a diagramacédo para o lllustration Now, um livro que mostra o melhor da

ilustrac&o, na Europa e na América.

Essas pecas foram impressas a laser coloridas, muitas foram coladas em
muros ao redor de Londres, na época da Guerra do Golfo. Barnbrook afirma nao ter
certeza se alguém as viu, mas diz sentir que precisava dizer algo (2007, p. 48).
Embora os cartazes sejam muito controlados em termos de aparéncia, eles foram
uma reacgao emocional intensa ao que estava acontecendo. Segundo o autor, a
unica coisa que ele podia fazer era, mesmo que de forma desajeitada, usar a unica

coisa que ele sabia — o Design Grafico — para dizer algo sobre isso.
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Sobre a duvida em relagéo a esses cartazes fazerem alguma diferenca para a

sociedade, o proprio Barnbrook responde:

Algumas vezes, quando as pessoas me veem, elas me perguntam: Mas faz
alguma diferenca? E quando eu sempre penso na resposta que Jamie Reid
me deu em uma palestra: E sempre dificil dizer que efeito vocé esta
causando, mas tenho certeza de que ira causar algum, vocé soma ao
sentimento geral de algo estar “errado”. Mesmo que néo tenha efeito algum,
vocé deveria tentar. Uma vez que vocé para de pensar que pode mudar o
mundo através de suas acdes isso significa que “eles” ganharam, “eles”
sendo todos aqueles que tém um interesse egoista em manter o mundo
como esta e tirando vantagem ou desvirtuando o resto de noés (2007, p. 48).

2.3.2 Gulf War I: descrigao das pegas

As pecas graficas Shell Oil + Jesus (Figura 76) e As long as we know what we
were fighting for (Figura 77) formam a série Gulf War |, criada por Jonathan
Barnbrook, em 1992. Os cartazes foram impressos a laser em Londres, na época da
Guerra do Golfo. Para Barnbrook, sua criagdo foi como revisitar os elementos
baseados nos graficos de 1960, com o tipo de clareza que, para ele, parecia fazer
sentido em meio a tanta confusdo, duplos-significados e distor¢des da verdade. Ele
queria que as paginas estivessem “nuas” e que a forga das ideias as atravessasse.
Apresentamos a descricdo de uma peca de cada vez, ja que cada uma contém suas

particularidades.

2.3.2.1 Shell Oil + Jesus
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Figura 76: Shell Oil + Jesus.
Jonathan Barnbrook, 1992
Fonte: BARNBROOK, 2007

Conforme expressou o préprio autor, o cartaz esta “nu”, de forma a enfatizar
sua mensagem principal. Esta ideia se manifesta através do plano de fundo liso e
branco, predominante na pega. Como elemento figurativo, centralizado verticalmente
na peca, vemos primeiramente a Imagem de Jesus Cristo, retratado até a altura dos
ombros, envolto em um manto branco, de olhos fechados e com a coroa de

espinhos na cabega. Embora possamos perceber que se trata de um desenho, a
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figura de Cristo € bem realista, e seu semblante parece ao mesmo tempo sofrido e
resignado. Esta Imagem de Jesus parece estar contida em um retangulo preto, com
a base em um tom de rosa forte, no qual o manto branco esta fixado. O elemento
que mais se destaca, entretanto, é o “halo” por tras de sua cabega, que é ali

representado pela concha amarela, simbolo da Shell, empresa de petréleo.

Logo abaixo desta figura, podemos ler a palavra “pray” (reze/ore), em letras
maiusculas de uma fonte classica, serifada, escrita em preto. A seguir, ainda abaixo
do texto e com a mesma centralizagao vertical na pagina, observamos a bandeira
dos Estados Unidos, representada de forma estilizada, pois ao invés das faixas
vermelhas e brancas serem horizontais, elas sa&o apresentadas na vertical,

simulando, assim, um codigo de barras.

Ao final da leitura da peca, o espectador compreende facilmente que trata-se
de uma mensagem subversiva e oposicionista, pois representa uma critica ao
posicionamento em relagdo a Guerra do Golfo, misturando religidao com interesses
econdbmicos. Ao retratar a figura de Jesus Cristo atrelada ao simbolo da Shell,
Barnbrook denuncia essa postura, e a reforca através da bandeira dos Estados
Unidos em forma de codigo de barras, juntamente com a ironia da palavra “pray”’ no

meio da peca.

2.3.2.2 As long as we know what we were fighting for
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Figura 77: As long as we know what we were fighting for.
Jonathan Barnbrook, 1992
Fonte: BARNBROOK, 2007

Da mesma forma que o cartaz anterior, esta peca se caracteriza pelo dominio
do fundo branco e liso. Ela apresenta, porém, mais elementos visuais e uma

diferente distribuicdo dos mesmos no plano.

A primeira vista, percebemos o que parece ser um mapa, ou uma rota de

ataque. Sobre o fundo branco e quase centralizado na pagina vemos uma Imagem
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de satélite, na cor verde, com nomes e coordenadas da regidao do Golfo. Este mapa
esta recortado em diagonal na base direita, e € perpassado por um retangulo branco
na lateral superior direita, sendo que a Imagem resultante dessas intersecc¢des

projeta uma sombra em verde bem claro sobre o fundo branco.

Acima deste mapa podemos ver uma linha espessa e reta, na cor preta, que
forma uma trajetéria quase retangular, a qual comega em um circulo vazado, na
parte inferior esquerda do mapa, e termina no desenho de um avido, bem acima do
mapa, a direita. De certa forma, este quase retdngulo preto também esta
centralizado na Imagem. Por cima desta trajetéria de linha preta e espessa, passa
uma linha vermelha, de mesma espessura, mas desta vez curvilinea. Esta linha
forma uma trajetéria que sai da parte superior direita da pecga, faz a curva a
esquerda do centro e termina quase em sua base, centralizada verticalmente. Ao fim
da linha, um circulo vazado, também em vermelho, indica a cidade de Bagda,

através de uma leganda em letras maiusculas, sem serifa, na cor preta.

Por sobre esta linha vermelha encontramos trés figuras de avibes, duas
desenhadas e uma em fotografia. A fotografia do avido parece ser uma Imagem de
infra-vermelho, devido a seus tons terrosos e pouca nitidez. Ela retrata um avido da
Texaco, empresa petrolifera, visto de lado, como se voasse da esquerda para a
direita da pagina. Esta foto esta sobreposta ao mapa verde, em sua parte superior,
sobrepondo-se, também, a linha vertical da trajetéria preta. Os avides desenhados
estdo representados como se sobrevoassem o mapa verde, e a diferenca de
tamanho entre eles faz parecer que um voa mais alto que o outro. Ambos sao
desenhos de avides vistos de cima, em cor preta e lisa, com o simbolo da Texaco

estampado em vermelho e branco nas duas asas.

Do simbolo da Texaco localizado na asa direita do avido maior, saem trés
linhas vermelhas retas que, como em uma representacédo de escala, se prolongam
para, logo abaixo, formar o mesmo simbolo, desta vez maior, na parte inferior direita
do cartaz. O simbolo da Texaco em vermelho e branco tem destaque e € o elemento
que encerra o percurso visual da peca. Existem, ainda, duas fotografias de avides,
em preto e branco, na parte superior do cartaz, como se voassem da direita para a

esquerda. Um deles € o primeiro elemento que vemos, no alto a esquerda da peca,



198

e o outro, de tamanho menor, esta logo abaixo do principio da linha curvilinea

vermelha.

Por fim, mas ndo menos importante, temos o elemento textual do cartaz, que
da o titulo para o mesmo e se |1, em partes separadas: as long as/ we know/ what
we were/ fighting for (desde que saibamos porque estavamos lutando). O texto é
escrito em letra cursiva, tipo antigo, todo em mindsculas, na cor preta sobre faixas
retangulares de cor amarela. A distribuicdo dessas faixas se da ao longo do mapa e
da trajetoria das linhas, obedecendo a ordem de leitura ocidental, da esquerda para

a direita, de cima para baixo.

Assim como a peca anterior, vemos que este € um cartaz de critica e
oposicado a Guerra do Golfo, o qual traz elementos que denunciam os “verdadeiros”
motivos da Guerra, neste caso, o interesse econdémico das grandes empresas
petroliferas através da simulacdo visual de um mapa estrategista. A critica é
reforcada pela ironia do texto, que afirma estar tudo bem, desde que se saiba por

qual motivo se esta lutando.

2.3.3 Gulf War I: analise

Analisamos as duas pecgas da série em conjunto, devido a semelhanga em

sua proposta, tanto grafica quanto de conteudo.

Tanto o cartaz Shell Oil + Jesus quanto o As long as we know what we were
fighting for sao pecas de Comunicagcdo Visual, realizadas com a intengcdo de
transmitir uma mensagem ao publico, o que acontece, de fato. O uso de elementos
visuais aliados ao texto levam a informacao de forma clara, e, embora irbnica, nao-
subjetiva. Se, para Maffesoli (2003b), a informacdo se torna sindbnimo de

Comunicacéo, por ser o elo social entre as pessoas, a informacgéo transmitida pela
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série Golf War I leva seu significado para além do literal, buscando unir as pessoas

em torno de uma denuncia em relagéo aos fatos da guerra.

Podemos dizer que essa denuncia seria o totem ao redor do qual as pessoas
se reuniriam (MAFFESOLI, 2003b), entretanto, o convite para a partiiha de uma
€emocao nao nos parece tao claro quanto nas pecas analisadas anteriormente. Neste
caso, vemos nas pegas uma urgéncia em denunciar os interesses escondidos por
tras dos fatos realmente apresentados, como um alerta de oposigdo, mas seu tom
alardeador nao permite espagco para a leveza de um compartiihamento
descompromissado. Desta forma, acreditamos que exista a intengdo de divulgar a
mensagem e denunciar os fatos, e através da sua linguagem percebemos que a
emocgao anunciada em cada cartaz é de forgca, urgéncia e oposigcdo, a qual o

espectador ndo é convidado a partilhar, e sim, “obrigado” a compreender.

E importante destacar que a emogdo apontada como caracteristica da Pos-
Modernidade de Maffesoli (2003a) ndo é sempre, necessariamente, de sentido
positivo. Pelo contrario, a raiva, a tristeza, a melancolia, sdo tao presentes quanto a
alegria, a exaltagdo e o amor, por exemplo. Vemos, neste caso, a indicagdo de que
esses dois cartazes transmitem emoc&o em suas mensagens, mas que elas
denotam alarme e revolta, além da ironia, o que pode tornar sua recepgdo mais
dificil por parte do publico. Por outro lado, o tom forte e irbnico é recebido com mais
urgéncia e pode ter uma aceitacdo mais facil, justamente por ser polémico. Assim, a
série contém duas pecas de Comunicagdo que transmitem emocdo em seu

conteudo, mesmo que de forma polémica e irbnica.

Quanto aos trés ambitos de questionamento da pratica das Imagens,
apontados por Debray (2003), o primeiro deles, a questéo técnica, ja foi mencionado
anteriormente: os cartazes foram impressos a laser, coloridos, em papel de tamanho
nao especificado e divulgados através de paredes na cidade de Londres, Inglaterra,
no ano de 1992. Hoje em dia podemos encontrar essas Imagens na Internet ou em

livros que registrem o percurso de trabalho do autor, Jonathan Barnbrook.

O sentido transmitido pela Imagem, que da conta da questdo simbdlica, é a
denuncia sobre os fatos escondidos por tras dos motivos da Guerra do Golfo, ou

seja, o interesse econdbmico das empresas petroliferas sobreposto as questdes
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religiosas. Ja quanto a questéo politica, o destino das pecas era o publico em geral,
neste caso, a cidade de Londres e, posteriormente, todos que tivessem acesso aos
cartazes pela Internet. As Imagens vieram através de seu autor, Jonathan
Barnbrook, que realizou as pecas por vontade propria, como uma maneira de agir e
fazer a sua parte usando as ferramentas que conhecia, segundo ele mesmo

expressou.

A respeito dos elementos visuais utilizados, percebemos que estas pecas se
diferem das outras duas analisadas, por ndo conterem tragcos manuais nem indicios
de “rabiscos” que demonstrem uma composi¢ao artesanal. Com fundo branco e liso,
os cartazes sao construidos através de montagem de diferentes elementos,
incluindo o desenho e a fotografia, todos com tracos lisos e cores fortes. Sdo
utilizadas, principalmente, as cores primarias e secundarias, como o amarelo, o azul,
o vermelho e o verde, além do preto, que fornece maior contraste e permite melhor
leitura dos textos. Podemos associar o uso do branco a limpeza, para que o
conteudo tivesse mais destaque sobre o fundo, e o uso das cores primarias e
secundarias como uma forma de contrastar com o branco e o preto, trazendo
atencdo para a mensagem. Sobre a tipografia utilizada, predomina a do tipo antigo,
em maiusculas, ou cursivas, em minusculas, mas nunca manuscritas. De maneira
geral, sdo utilizados elementos “limpos”, que se destacam sobre o fundo branco,
como uma referéncia, segundo o préprio autor (BARNBROOK, 2007), as pecas
graficas dos anos 1960. Provavelmente ele esteja se referindo ao grafismo moderno
da Escola Suica, ou do Estilo Internacional, conforme vimos no capitulo anterior. O
conjunto dos elementos visuais e dos textos se apresenta como uma mensagem
irbnica, como ja dissemos, mas com grande carga persuasiva, devido ao seu

conteldo emocional.

Assim como os anteriores, esses cartazes podem ser tidos como pegas nao-
comerciais (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004) e de Propaganda (GOMES,
2001), pois apresentam componentes comunicativos e persuasivos, mas sem
intengdo comercial, apenas ideologica. Barnbrook, alias, € um designer conhecido
por suas ideias subversivas e seus protestos em relagdo ao que ele chama de “as

doencas do mundo”, o que inclui o dominio das grandes corporagées. E clara, entéo,
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sua oposigcao a Sociedade de Consumo e seus ideiais capitalistas, inclusive atravées
desta série, na qual ele denuncia o interesse econdmico das grandes empresas de

petréleo, que se apresenta velado, a favor da Guerra do Golfo.

A caracteristica peculiar do trabalho de Barnbrook é que ele utiliza os mesmos
elementos da Publicidade para subverté-la, o que demonstra o seu dominio da
Imagem e conhecimento do poder persuasivo da mesma. Assim, a critica adquire
uma for¢ca ainda maior, por fazer uso de elementos comerciais para condena-los,

como € o caso da estética “limpa” dos cartazes analisados.

Oposicéo, logo, € o tema das Imagens pés-modernas de Poynor (2010) que
identificamos nas duas pecas. A “critica cumplice”, mencionada por este autor, esta
de certa forma presente nos trabalhos, mas percebemos sua intengcéo de contradizé-
la e ser, sim, parte da luta pela mudanga do capitalismo econémico. Por outro lado,
também podemos perceber a autoria e a apropriagcdo como caracteristicas desses
trabalhos, uma vez que os elementos visuais identificam o trabalho de autor de
Barnbrook, que utiliza uma linguagem prépria para se comunicar além de,
adicionalmente, fazer referéncia a um outro momento histérico da Comunicagao
Visual, ao admitir se apropriar de referéncias dos anos 1960 na composi¢do das
pecas. Assim, o trabalho faz uso de algumas referéncias anteriores da histéria do
Design Grafico ao mesmo tempo em que sustenta as caracteristicas peculiares do
autor, englobando trés dos cinco temas das Imagens pés-modernas apontados por
Poynor (2010).

E se nosso Imaginario mudou, segundo Maffesoli (2004), tornando-se mais
estético, no momento em que a razdo passa a dar lugar a emog&o em nossa vida
cotidiana, vemos que o trabalho de Barnbrook corresponde a essas caracteristicas,
por privilegiar a emog¢ao, assim como a sociedade pds-moderna. Ao contrario das
duas pecas analisadas anteriormente, ndo vemos o ludico nem o retorno as origens
(através dos tracos manuais) nas pecas de Barnbrook, mas percebemos, contudo, o
retorno a natureza emocional e a desvalorizagdo da economia, ou seja, o essencial
agora volta-se para o bem-estar individual e da sociedade, ndo permitindo que os

interesses econdmicos tomem prioridade acima de valores emocionais.
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2.4 BASTA

A seguir, apresentamos a pec¢a Basta, criada pelo Coletivo El Fantasma de

Heredia, da Argentina, em 2002.

2.4.1 Basta: apresentagao

El Fantasma de Heredia € um grupo de design e Comunicagéo Visual,
coordenado por Anabella Salem e Gabriel Mateu®. Mateu nasceu em 1962, em
Buenos Aires, estudou design na Escola Panamericana de Artes e, entre 1988 e
1999 foi professor de Design Grafico na Universidade de Buenos Aires. Salem,
nascida no ano de 1968, também na capital argentina, estudou design na
Universidade de Buenos Aires e, entre 1992 e 1999 foi professora de Design

Grafico.

Fundado em 1993, na mesma cidade, o grupo dedica-se exclusivamente a

projetos de causas sociais, culturais e politicas.

El Fantasma de Heredia ja participou de diversas bienais de arte, publicou em
revistas estrangeiras especializadas e obteve distingbes internacionais. Seu
trabalho, multiplo e variado, apresenta um forte indicio do que os argentinos
chamam de “ativismo visual’. Entre outros, destacam-se os trabalhos de
Comunicacéo e diversos projetos para La Tribu e para a revista Hecho en Buenos

Aires.

39 Disponivel em; http://www.akademie-solitude.de/en/fellowship/fellows/~2110/. Acesso em
04/04/2013.
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O grupo participou de diversas competicdes, incluindo: Festival de Cartazes
de Chaumont, Franca, 1998; 17° Bienal Internacional do Poster, Varsovia, 2000; 13°
Bienal do Poster Lahti, Finlandia, 2001; e Trienal do Poster de Hong Kong, 2001.
Foi, também, selecionado para as seguintes exposi¢cdes: Poster Action, Centro
Cultural Borges, Buenos Aires, 1998; 100 anos de Bertold Brecht, Berlim e Essen,
1998; Dansk Plakatmuseum, Arthus, Dinamarca, 1999; Projeto Z, Hochschule fir

Kunst und Design Halle, Saale, Alemanha, 2000.

2.4.2 Basta: descrigcao da peca

Conforme procedemos anteriormente, a seguir a descricdo formal e técnica

do cartaz Basta (Figura 78), do coletivo ElI Fantasma de Heredia.
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Figura 78: Basta.
El Fantasma de Heredia, 2002
Fonte: BRAGA, 2011

Feita para o Conselho dos Direitos da Crianca e do Adolescente do Governo
da cidade de Buenos Aires, no ano de 2002, esta peca mede 70x100cm e foi
impressa utilizando a técnica offset. Além do tamanho padrdo, foram impressos

também cartazes menores, de tamanhos 46x62cm e 31x46cm.

O objetivo do cartaz é alertar contra a prostituicdo infantil, afirmando que, se
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ndo ha demanda, esta prostituicdo deixa de existir. Ha também um numero de

telefone que pode ser acionado para denuncia de abuso e maus tratos.

Quanto a composicao formal, o cartaz apresenta um fundo liso, na cor
magenta (ou rosa pink, como também é conhecido este tom), o qual remete a
feminilidade e a fragilidade, sobre o qual vemos, centralizado na peca, a figura de
uma menina, desenhada a méao na cor branca com contorno em preto. Abaixo desta
figura, podemos ler o seguinte texto, distribuido em trés linhas de igual largura: “Sin
demanda no hay prostitucion infantil/ Explotar sexualmente a nifias, nifios y
adolescentes es un delito/ El codigo penal sanciona a proxenetas y clientes” (Sem
demanda n&o ha prostituicdo infantil/ Explorar sexualmente meninas, meninos e
adolescentes é crime/ O codigo penal sanciona proxenetas e clientes). Logo abaixo
dessas linhas, em tamanho menor, ha o telefone de contato para denuncia (lemos
Comunique-se/ linha 102), e as assinaturas do Conselho dos Direitos da Crianca e

do Adolescente e do Governo de Buenos Aires.

Ao observarmos a figura da menina no centro do cartaz, percebemos,
imediatamente, que trata-se de um desenho manual, como se imitasse os tragos
infantis. Com linhas imprecisas, auséncia de propor¢cao e pouco detalhamento, a
Imagem remete a um desenho feito por uma crianga, que retrata uma menina de
cabelos longos, semblante triste e sem roupas. Através de um olhar mais atento,
entretanto, podemos notar o detalhe da figura, uma mensagem revelada em sua
nudez: no lugar dos pelos pubianos, lemos a palavra “Basta”, escrita em letra cursiva
e rodeada de pequenas linhas curvas, que ao mesmo tempo em que simulam os

pelos escondem ou disfargam a mensagem, como vemos no detalhe (Figura 79).



206

A

Figura 79: Basta: detalhe
Fonte: BRAGA, 2011

O texto principal é todo escrito na cor preta, em letras maiusculas, com fonte
reta e sem serifa, o que se destaca sobre o fundo. Ja o texto de apoio € separado do
principal por uma linha reta, horizontal, e de espessura ndo muito grossa; as trés
informagdes do texto de apoio, por suas vez, vém também divididas por linhas de
mesma espessura, verticais, criando trés retangulos na base do cartaz. O numero
para contato € acompanhado pelo simbolo do telefone a sua esquerda, as outras
informacgdes sdo escritas em tamanho menor, sendo que a assinatura do Governo
de Buenos Aires é apresentada através de sua marca, onde se |€ a sigla “gobBsAs”,

dentro de um retangulo.

Podemos ver, também, ao lado direito e inferior do cartaz, a assinatura de
seus criadores, El Fantasma de Heredia, disposta rotacionada 90° a esquerda,
acompanhando a margem da pagina, em tamanho bem pequeno, mas suficiente

para ser legivel.
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2.4.3 Basta: analise

Como vimos, Comunicacao, para Maffesoli (2003b), é a cola do mundo poés-
moderno e, assim como a informacgéao, é responsavel por nos ligar ao outro, nos por
em relagdo. Ao visualizar o cartaz do El Fantasma de Heredia, nos sentimos
imediatamente conectados com o outro, solidarios, pois a mensagem ali contida nos

leva a compaixao, pela menina retratada e por todos aqueles a quem ela representa.

A vibragdo em torno de um elemento comum e a expressao de uma emogao
sdo facilmente identificadas nesta peca, relacionando, entdo, Comunicacdo e
Imaginario, o qual, ainda segundo Maffesoli (2003b), € a partilha com outros de um
pedaco do mundo. Esta Imagem nao deixa de ser, assim, um fragmento do mundo
que se transforma em uma parte do discurso dessa tribo, uma parte do grande
mosaico mundial ao qual o autor se refere. Quando falamos nessa tribo, nos
referimos aqueles que compartiiham das mensagens transmitidas nas pecas de
Design Social, aqueles que se identificam com o conteudo destas Imagens e para os

quais estas fazem sentido.

O cartaz Basta foi impresso em offset, utilizando duas cores (preto e
magenta), nos seguintes tamanhos: 70x100cm, 46x62cm e 31x46cm. Quanto a
exposicao, como se tratou de um pedido do Governo da cidade de Buenos Aires,
acreditamos que a divulgacéo da peca se deu através dos muros da prépria capital e
do restante do pais, além da distribuicdo das pegas menores nos mais diversos
locais publicos. Atualmente, o cartaz pode ser encontrado na Internet e em livros que
mencionam o papel social do Design Grafico. Estes dados dado conta de responder a
questado técnica, primeiro dos trés questionamentos da pratica das Imagens de
Debray (2003).

A questdo simbodlica, o segundo questionamento, respondemos afirmando

que o sentido do cartaz € a denuncia da prostituicao infantil e o convite a finda-la, ao
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dizer que sem demanda nao existiria prostituicdo e informar que todo abuso é crime

sancionado por lei, portanto, deve ser denunciado.

Em resposta a questdo politica, o destino do cartaz Basta € o publico
argentino em geral, em especial da cidade de Buenos Aires, para que cada um tome
consciéncia do problema e faga sua parte para o seu fim. A demanda veio através da
autoridade do Governo de Buenos Aires, atendida pelo coletivo grafico EI Fantasma

de Heredia, que realizou a peca.

Conforme as classificacdbes de Gomes (2001) e Vestergaard e Schroder
(2004), esta é, respectivamente, uma peca de Propaganda e ndo-comercial, pois
possui forgca persuasiva e carater comunicativo, sem intencdo de venda de um
produto e sem relacao comercial com alguma empresa. A forca persuasiva, neste
caso, vem do grande apelo emocional transmitido pela Imagem, através da figura e

do semblante da menina e da palavra Basta escondida entre seus pelos pubianos.

O fato de ser uma campanha governamental reforca o sentido ndo-comercial
do cartaz. Como vimos no capitulo anterior, 0 consumo acaba por influenciar o modo
de vida das pessoas, tornando-se um elemento estruturante das relagcdes sociais,
como afirma Baudrillard (1970); levando a Sociedade de Consumo a esquecer, ou
deixar de lado, muitas vezes, as nog¢des de cidadania. Através deste cartaz, a ideia
de cidadania é novamente abragcada e se mostra relevante, pois leva uma
mensagem construtiva ao grande publico e permite aos cidadaos a participacédo em

um ato que prescinde do consumo.

Quanto aos elementos visuais, 0 uso de poucas cores torna a mensagem
mais impactante e, assim como o contraste entre elas, colabora com a emogéo que
se deseja compartilhar. A figura central, da menina, centraliza a atencdo do
espectador, que s6 € desviada para ler o texto ao pé do cartaz, o qual complementa
a Imagem recém vista. O uso de tracos infantis contribui para enfatizar a ideia de
fragilidade da personagem, ao mesmo tempo em que a presenca de pelos pubianos
nos mostra que ndo se trata mais de uma crianga. Essa contradicdo entre a
ingenuidade do semblante da menina e a maturidade de seus 6rgaos genitais é
perturbadora, mas também fiel ao retrato de uma menina abusada pela prostituicdo

infantil. A palavra “Basta”, em letras cursivas e manuscritas, e os elementos em torno
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dela, com os mesmos tracos manuais, reforcam a ideia de infantilidade e fragilidade
do personagem, ao mesmo tempo em que contrastam com a fonte utilizada no texto,
sem serifa, reta e simples, com forca suficiente para transmitir a mensagem de forma

séria e clara.

Vemos aqui, mais uma vez, o uso dos tragcos manuais na composicao da
Imagem, o que nos leva a relacionar com o ludismo, o retorno as origens, o contrario
da “assepsia” da modernidade, caracteristicos da Pds-Modernidade de Maffesoli. O
retorno a natureza emocional também aparece claramente, embora neste caso néo
possamos dizer que 0 mesmo se sobrepbde a razdo, afinal, o lado racional do
espectador é tao afetado quanto suas emog¢des ao ler o cartaz, por se tratar de uma
denuncia séria. A valorizacado das formas de solidariedade, outra caracteristica da
Pb6s-Modernidade apontada por Maffesoli (2003), € uma noc¢ao de base nesta peca,
nao sé no que diz respeito ao conteudo da mensagem e a reac¢ao das pessoas ao
entrar em contato com ela, mas, também, quanto a circunstancia de sua criagéo,
pois executar e divulgar um cartaz como este configura, da mesma forma, um ato de

solidariedade.

Finalmente, ao relacionarmos o cartaz Basta com os temas da Pos-
Modernidade citados por Poynor (2010), acreditamos se tratar se uma Imagem de
oposi¢cdo. Embora ela nédo seja contraditéria nem busque se opor a uma situagao
politica ou social, esta peca tem como objetivo denunciar a prostituicdo infantil e
pedir para que as pessoas fagcam sua parte na extingdo desta atividade, que é ilegal
e condenavel; logo, trata-se de uma mensagem de oposi¢ao a uma pratica criminosa

e em prol dos direitos da crianga e do adolescente.

Assim, o cartaz Basta, do coletivo El Fantasma de Heredia, é uma peca de
Comunicagédo, nao-comercial, que faz uso da persuasdo através de elementos
graficos simples e claros, os quais sdo complementados por um texto sério e conciso
formando, no conjunto, uma Imagem de alta carga emocional. Sua mensagem é
claramente transmitida, e seu conteudo enfatiza as nog¢bes de cidadania e
solidariedade, ao mesmo tempo em que denuncia uma pratica criminosa,

caracterizando-se como uma Imagem p6s-moderna de oposicao.
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2.5 LA MURGA DEL TIMBO

A sexta e ultima pecga apresentada é o cartaz La Murga del Timbo, para o
centro Taller Timbo, criado em 2012 pelo estudio de design Atolon de Mororoa, da

cidade de Montevidéu, Uruguai.

2.5.1 La Murga del Timbo: apresentagao

O estudio de design Atoldn de Mororoa € formado por Andrés Amodio, Zelmar
Borras, Diego Fernandez e Diego Prestes, e estd situado na capital do Uruguai,
Montevidéu. O estudio produz diversos tipos de pecas graficas, desde paginas de
Internet até identidade visual, tipografia, livros, cartazes, revistas ou catalogos. Além
disso, também trabalha com ilustracdo, video e design de objetos para os mais
variados clientes, sendo que a maioria deles possui um cunho social ou cultural,

como fundagdes, associagdes ou coletivos.

A Oficina Timbo* (Taller Timbé) € um centro de atencdo pedagodgica
especializada em jovens com alguma incapacitagdo. Seu objetivo é potencializar ao
maximo as capacidades de cada jovem, oferecendo a eles um maior grau de
autonomia e desenvolvimento pessoal, além de uma integracdo plena na
comunidade. Segundo o estudio, a importancia da criagdo de um projeto de
identidade para o Taller Timb6 € transmitir visualmente a unidade e o sentido de

pertinéncia dos jovens que o frequentam, assim como a expressividade que eles

40 Dados disponiveis em: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html.
Acesso em 23/03/2013
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transmitem através do desenho, da escrita, da culinaria ou de qualquer outra das

demais atividades que ali realizam.

De acordo com os membros do estudio, a identidade Timbé foi trabalhada
com uma linguagem grafica familiar aquela utilizada pelos alunos em seus
desenhos, com tipografia e formas com muita cor, para gerar, desta forma, pecas
com grande carga expressiva. A tipografia criada se expande, contrai, diminui ou
aumenta para compor as mais variadas pecas, dependendo dos elementos que a
rodeiam, convivendo tanto com as ilustracées do estudio como com a dos alunos.
Neste projeto, por exemplo, encontram-se ilustragcdes de Pablo Fay e Silvana di

Prato.

O logotipo foi criado para remeter a forma do fruto da arvore que da nome a
Oficina, conhecido comumente como “orelha de negro”. Em relagdo aos cursos
disponiveis, o Taller Timbo conta com varias atividades, como culinaria, teatro, horta,
etc. Cada oficina possui um nome, para o qual foi criado um logotipo, e estes
funcionam tanto sozinhos como em conjunto: La Tetera Invisible, Timbotones, Timbd
TV, No caderno, Oficina da Horta, Oficina Polivalente e La Murga del Timbo. Esta
ultima é uma das oficinas preferidas dos alunos, para a qual foram criados diversos
cartazes, como o0 escolhido para ser analisado neste trabalho. Podemos ver, nas
Imagens a seguir, alguns exemplos da identidade visual criada para o Taller Timbo e

sua aplicagdo em algumas pecas (Figuras 80, 81, 82, 83 e 84).

Figura 80: Logotipo Taller Timbé
Atolén de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html
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Figura 81: Tipografia Timbd
Atolén de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html

Figura 82: Identidades Visuais Taller Timbo
Atolon de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html
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Figura 83: Camisetas Taller Timbd
Atolén de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html

Figura 84: Cartaz La Murga del Timb6 POA
Atolén de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html
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2.5.2 La Murga del Timbo: descrigao da peca

A seguir, fazemos a descrigdo formal e técnica da sexta pega escolhida, o
cartaz La Murga del Timbo 2012 (Figura 85), do estudio de design Atolén de

Mororoa, da cidade de Montevidéu, Uruguai.

Figura 85: La Murga del Timbo6 2012.
Atolén de Mororoa, 2012
Fonte: http://atolondemororoa.com/proyecto/843/identidad-taller-timbo.html
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Antes de detalhar os elementos visuais utilizados para compor o cartaz, nos
parece importante deixar claro a finalidade do mesmo, portanto, é pertinente explicar
o significado da palavra murga, uma das atividades as quais se dedica a Oficina
Timbo6. Murga, na lingua espanhola, refere-se tanto ao género coral-teatral-musical
quanto aos conjuntos que o praticam*'. E o nome dado ao género de musica popular
praticado em diversos paises, como Uruguai, Espanha, Argentina, Coldmbia e
Panama, geralmente durante alguma festividade local. No Uruguai, a murga entoa
cangdes enquanto realiza quadros musicais de teatro, com personagens e enredo,
cuja tematica se desenvolve em torno dos acontecimentos principais do ano,

normalmente com criticas politicas e sociais.

Este cartaz tem como finalidade a divulgacao de uma apresentagdo da Murga
del Timbo. Os elementos textuais se limitam as informagdes essenciais sobre a
apresentacao, como data, local e hora, além do nome do grupo, obviamente. Quanto
aos elementos graficos, somente uma figura domina a pecga, entrelagando-se com o

texto, de forma que o espectador perceba uma unica Imagem no todo.

A figura em questdo é o desenho de um esqueleto, representado da cabeca
até a altura do peito, com os bragos dispostos em direcbes opostas, um para cima e
outro para baixo, como se em movimento. Sua representacéo néo € realista, deixa
claro que se trata de uma ilustracdo, com tragos precisos mas ainda assim
imperfeitos, ou seja, podemos notar um acabamento desigual nas linhas,
principalmente nas curvas, e uma aparéncia propositalmente descontraida no

desenho.

O esqueleto é todo desenhado e preenchido na cor branca, com excecao de
seus elementos decorativos. Além de uma vestimenta que parece ser uma camiseta,
na cor vermelha com detalhes em verde, azul, laranja e amarelo, sua cabeca
apresenta ornamentos coloridos (nas cores amarelo, rosa, vermelho, azul, verde e
lilds), como se pintados sobre a face, em torno e dentro dos olhos, no topo da
cabeca, bochechas e ao redor da boca. A profuséo de cores enfatiza a intencédo do

estudio, fazer com que a pega tenha grande carga expressiva. A maioria desses

41 Disponivel em: http://es.wikipedia.org/wiki/Murga. Acesso em 10/04/2013.
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ornamentos € de natureza abstrata, de forma que reconhecemos seu propdsito mas
nao identificamos simbolos especificos, a excecdo de algumas flores e do que

parece ser um bigode.

Esse desenho remete as populares figuras de caveiras mexicanas, que
aparecem nas ruas no dia de Finados (Dia de los muertos) e sdo celebradas pelo
povo, pois no México este € um dia de alegria, de celebragdo da vida. Assim, a
caveira representada no cartaz da Murga nao transmite uma sensag¢ao sombria, pelo

contrario, aparenta ser festiva.

A tipografia acompanha a figura central, e sua composi¢céo parece se adaptar
aos contornos do desenho, como o estudio Atoldbn de Mororoa afirmou ser o
propésito. Podemos classifica-la como tipografia decorativa. Ao redor da cabeca do
esqueleto esta o nome do grupo e, neste caso, do evento, La Murga del Timbo6 2012,
escrito com a fonte criada para o Taller Timbo, alternando o amarelo e o branco em
cada palavra. Logo abaixo do tronco da figura podemos ler as informacgdes
adicionais: “30 de Noviembre/ Teatro de Verano/ 20:20 horas” (data, local e horario),

nas cores verde, azul, amarelo e vermelho, sempre alternadas pelo branco.

Todos esses elementos se apresentam sobre um fundo preto e liso, o qual da
destaque para as informacdes e para a figura como um todo, seja através do
contraste com o branco predominante, ou com as cores primarias e secundarias que
ornamentam o desenho. A primeira associagdo que fazemos com a cor preta € a
morte, principalmente pela relagdo com a figura da caveira; podemos, entretanto,
relacionar a sua utilizagdo com o contraste necessario para o branco e as demais

cores presentes.

Um ultimo elemento complementa o cartaz, o simbolo da identidade visual do
Taller Timbo, que aparece em tamanho reduzido, em sua parte superior direita,
como forma de identificar a realizacdo do evento. Apresentado somente na cor
branca, a marca assina o cartaz ao mesmo tempo em que nao interfere com a

mensagem transmitida, devido a discricdo do seu tamanho e localizagao na peca.

Nao foi possivel, contudo, obter informacdes técnicas sobre a composicéo do

cartaz, tais como tamanho final e técnica de impressao.
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2.5.3 La Murga del Timbé: analise

Ao relacionar o cartaz La Murga del Timb6é com as nogbes propostas por
Maffesoli, podemos identificar a presenca de uma série delas na pecga, por isso

comegaremos esta analise em torno das premissas deste autor.

Por em relac&o, convidar a participar, a partilhar uma emocé&o, em torno de
um momento, de um sentimento; o totem é o teatro e 0 espectador se sente parte da
acao ja no primeiro contato com o cartaz. Segundo o autor, o individuo sé se
constitui na relagdo com outras pessoas (MAFFESOLI, 2003b), e a murga resume a
esséncia dessa relagdo, seja entre seus participantes ou entre os participantes e a
plateia. E a tribo voltada em comunhZo ao redor de um elemento comum, os
fragmentos de um mundo expressos e compartilhados por essa cultura particular,

constituindo seu Imaginario.

O retorno ao local, uma das caracteristicas da Pds-Modernidade apontadas
por Maffesoli (2003a), é retratado na valorizagdo da murga, um conjunto tipico das
regides hispanicas e representativo das festividades uruguaias, assim como a
importancia da tribo, neste caso, constituida pelos participantes do grupo e seu
publico, todos com o mesmo centro de interesse, movidos em torno do mesmo
totem. O cartaz representa o compartilhamento das emogdes dessa tribo através de
seu totem, que néo deixa de ser a informacédo que o préprio grupo comunica em

suas apresentacgoes.

Outra particularidade da P6s-Modernidade de Maffesoli (2003a) € o retorno a
natureza emocional, a qual podemos identificar nos elementos visuais da peca
analisada, por serem descontraidos, mas ao mesmo tempo marcantes, festivos, mas
ao mesmo tempo nao-6bvios. A figura de um esqueleto em movimento, em
celebracédo, forca o espectador a sair do lugar-comum da representacdo de

festividade e compreender o propdésito da mensagem de uma maneira que se torna
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muito mais emocional do que racional. O cartaz apresenta o posicionamento do
grupo (murga) ao mesmo tempo em que comunica uma emocao particular a cada

espectador.

Além disso, a valorizacdo das formas comunitarias e de solidariedade fica
clara, desde a criagdo da peca, por parte do estudio Atolébn de Mororoa, como na
realizac&o do evento, que acontece para mostrar as atividades do Taller Timbo, até o
préprio propdésito deste centro, que é dar atencédo pedagdgica a jovens com algum
tipo de incapacitacédo. Este € um exemplo das novas formas de solidariedade e
multiplas generosidades, as quais Maffesoli (2004) menciona como caracteristicos,

principalmente, das jovens geracoes.

Conforme o autor, esta € uma visdo mais organica do mundo (2004), onde o
retorno ao afeto faz com que “o cérebro dé lugar ao ventre e a seus multiplos
apetites” (2007, p. 96). Podemos trazer, também, a nog¢do de prazer, representada
pela figura de Dionisio, a qual Maffesoli tanto faz referéncia, para associar o cartaz
da murga ao que o autor caracteriza como o contrario do “sério e da assepsia”’ da
sociedade moderna. Ou seja, os elementos ali representados se opéem a uma
representacdo asséptica, ou demasiadamente séria, para ser parte da ideia “do
mundo como um jogo e do jogo do mundo”, que ilustram o interesse do presente,
outra caracteristica da Pds-Modernidade de Maffesoli, juntamente com o ludismo,

retratado na figura da caveira festiva e suas cores.

Passamos, entao, a pratica das Imagens e os trés ambitos de questionamento
de Debray (2003). Quanto a questdo técnica, ndo podemos responder todos os
parametros, pois nao temos informagdes para afirmar a técnica de impressdo nem o
tamanho final da peca; sabemos, entretanto, que se trata de um cartaz impresso em
papel, e sua exposi¢cao se deu na cidade de Montevidéu, Uruguai, através da
divulgacdo nas ruas e locais publicos. Atualmente, encontramos a Imagem

disponivel na Internet, no site do préprio estudio Atoldn de Mororoa.

Em relacédo a questéo simbdlica, o sentido transmitido pelo cartaz é o convite
para a apresentacéo do grupo La Murga del Timbd, ou seja, a mensagem € a propria
divulgacéo do evento. Quanto a terceira questdo, politica, o destino da pega é o

publico em geral, provavelmente habitantes da cidade de Montevidéu, que tenham
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interesse na performance de murgas; através de uma demanda do proprio Taller
Timbo para o estudio Atolon de Mororoa, que, ao aceita-la, se encarregou da criagéo

do cartaz.

Percebemos esta peca como uma Propaganda (GOMES, 2001), e n&o-
comercial (VESTERGAARD E SCHRODER, 2004), pois néo existe o interesse de
venda de um produto, apesar da intengdo de divulgagdo de um evento. Mais uma
vez, a prioridade é social e cultural, em detrimento dos propdésitos da Sociedade de

Consumo.

Por fim, como tema das Imagens pos-modernas (POYNOR, 2010),
identificamos a desconstrugédo como caracteristica marcante neste cartaz. De acordo
com o autor, a tendéncia desconstrucionista contradiz o chamado “Grid Limpo da
Modernidade”, utilizando uma composigéo oposta as convengdes do Design Grafico,
como é o caso dos elementos visuais apresentados nesta pega, com uma tipografia

nao-uniforme e tragos livres de rigidez.

Sendo assim, o cartaz La Murga del Timb6é é uma pega de Comunicacgao,
nao-comercial, desconstrucionista, com o objetivo de divulgar a apresentagédo do
grupo, formado por jovens incapacitados pertencentes ao Taller Timbd. Encontramos
nela diversas caracteristicas da Pés-Modernidade apontadas por Maffesoli, além de
elementos visuais que rompem com os padrbées modernos e se expressam através

das emocgodes.

2.6 Apontamento de evidéncias

Neste capitulo, realizamos as analises das seis pegas previamente
selecionadas para representar as Imagens n&o-comerciais de cinco paises

diferentes: Estados Unidos, Franga, Inglaterra, Argentina e Uruguai, em um intervalo
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de tempo de 10 anos entre cada uma delas, 1972, 1982, 1992, 2002 e 2012. Para
fundamentar as analises, usamos como base os seis pressupostos teoricos
estudados no primeiro capitulo: Comunicagéo, e suas subno¢des Imagem e Design
Grafico; Publicidade; Propaganda; Sociedade de Consumo; Imaginario e Pos-
Modernidade. Descobrimos, ainda, trés noc¢bdes a posteriori: Cor, Tipografia e
Persuasé&o, que vieram a somar com as seis no¢gdes a priori acima para dar suporte

aos argumentos expostos em nosso estudo.

Ao longo do desenvolvimento dessas andlises pudemos perceber diversas
semelhangcas entre as pecas, no que diz respeito, principalmente, a suas
caracteristicas po6s-modernas. As diferengas maiores se deram no ambito da

finalidade dos cartazes e do uso dos elementos visuais em cada um deles.

Todas elas sao pecas de Comunicagéo, ou seja, tém a finalidade de transmitir
uma mensagem ao publico espectador. Todas convidam a partilhar de um
sentimento em comum, embora cada uma se refira a um sentimento em particular;
constituindo a comunh&o da tribo em torno de um totem, como se refere Maffesoli
(2003b). Percebemos que a nocgéo de tribo configura o publico ao qual a peca se
destina, pois cada uma delas € destinada a um determinado grupo, que ira receber a
mensagem de acordo com suas experiéncias e seu Imaginario, o que acaba
formando esta tribo que vibra ao redor de um elemento comum. A Comunicagao
como cola do mundo pés-moderno, como cimento social (MAFFESOLI, 2003b),
acontece através dessas Imagens analisadas, as quais séo também a informacéao
que nos liga uns aos outros (no caso, a unido entre as respectivas tribos) e pde em

relacéo.

Em relacdo aos trés ambitos de questionamento da pratica das Imagens de
Debray (2003), vimos algumas semelhangas no que tange a questao técnica, pois
todas as pecas tiveram o papel como suporte, em tamanhos relativamente
parecidos, e a divulgagdo em lugares publicos como exposigéo. A diferenga maior se
deu quanto a técnica de impressao, que ndo pdde ser determinada em algumas
delas, resultando em trés métodos diferentes para trés trabalhos diferentes: a
serigrafia, em Women are not chicks, a impressao a laser, em Gulf War | e o offset,

em Basta.



221

Quanto ao sentido das Imagens, sua questao simbdlica, cada uma tinha uma
mensagem diferente a divulgar: oposi¢éo ao preconceito, divulgagdo de um festival,
denuncia de guerra, oposicdo a um crime contra as criangas e convite a uma
apresentacao teatral. Embora cada uma se refira a uma questdo particular, todas
tém como finalidade a transmissao de uma mensagem clara ao espectador, com o

objetivo de ser absorvida e compreendida.

Ja em relacdo a questao politica, todas se destinam a um publico amplo,
habitante da cidade na qual o cartaz foi divulgado. Com a publicagédo dos arquivos
na Internet, todas elas estdo acessiveis a quem se interessar por busca-las. A
autoridade solicitadora da Imagem varia bastante, desde uma motivagédo do proprio
autor da pega, como o Coletivo Grafico Feminino de Chicago e o designer Jonathan
Barnbrook, até o pedido de um cliente, como o festival de Avignon e o Taller Timbo
ou de um governo, como foi o caso de Buenos Aires. Portanto, nem todas as

Imagens partem de uma demanda de cliente.

Toda a Comunicagéo das pecas estudadas acontece através da composigcéo
visual que, segundo Hurlburt (1999), para conquistar a atencdo do leitor, deve
produzir uma reagéao, seja ela emocional ou racional, para que a Comunicagao seja
realmente efetiva. Todas elas, deste modo, utilizam os elementos graficos para
comunicar suas mensagens, e o fazem de forma eficiente e emocional. De tragos
manuais a linhas retas, todos possuem caracteristicas peculiares e elementos
visuais bem especificos que, com o auxilio ou ndo do texto, comunicam com o
publico. Percebemos o uso da Cor e da Tipografia como de grande importancia nas
composicdes, pois através delas o espectador consegue compreender o tom e o
proposito da peca, absorvendo conteudo a cada observagdo. Nao podemos,
contudo, especificar periodos historicos relativos aos cartazes, pois embora eles
pertencam ao contexto de uma determinada época, devido a data de sua criagéo,
seus elementos graficos nao referenciam um periodo especifico da histéria da
Comunicagdo Visual. A excegdo das pecas de Jonathan Barnbrook, que o proprio
autor diz terem sido inspiradas nas Imagens dos anos 1960, nenhuma outra faz

referéncia absoluta a uma época historica.

Gomes (2001) diz que a Propaganda difere-se da Publicidade pelo seu



222

carater ideologico, e ndo-comercial, 0 que faz com que todas as Imagens analisadas
sejam pecas de Propaganda, pois seu objetivo, conforme Bigal (1999), &€ gerar
adesbes através da aceitacdo de um dado que confirme ou reformule um
determinado sistema de crenga, e n&o esperar o lucro como resposta através da
geracéo de consumo, como a Publicidade. Vestergaard e Schroder (2004), por sua
vez, dividem as pecas de Comunicagdo entre comerciais € nao-comerciais, sendo
que as Uultimas podem ser pecas de Propaganda, campanhas de O6rgéos
governamentais, associagbes ou sociedades com finalidades informativas,
caritativas ou politicas, ou seja, todas as pecgas estudadas s&o, de acordo com os
autores, nao-comerciais. Elas ndo abdicam, contudo, de sua for¢ca persuasiva,
presente nas mensagens através dos elementos graficos e textuais, que buscam a

adeséao por parte do espectador.

Assim, por serem n&o-comerciais, os cartazes analisados ndo condizem com
as premissas da Sociedade de Consumo, pelo contrario, vao de encontro aos ideias
capitalistas que reverenciam o ato da compra como atividade central do homem.
Podemos dizer que essas Imagens incentivam a cidadania, pois se referem a
atividades sociais, culturais e politicas que levam a reflexdao ou ao enriquecimento
pessoal. Como afirma Kellner (2001), os meios de Comunicacao fornecem os
modelos de comportamento de homens e mulheres, seja qual for sua posig¢ao social.
No momento em que a Comunicagao passa a enfatizar o lado social em detrimento

do comercial, a sociedade e seus cidadaos s6 tém a ganhar.

Sociedade que, para Maffesoli (2003, p. 40), vive o (re)nascimento de um
‘mundo imaginal”’, “uma maneira de ser e pensar atravessada totalmente pela
imagem, pelo Imaginario, o simbélico, o imaterial. A Imagem como “mesocosmo”, ou
seja, como meio, como vetor, como elemento principal do lago social’. E as pecas
analisadas correspondem as caracteristicas da P6s-Modernidade apontadas pelo
autor. Compreendida como a sinergia entre fenbmenos arcaicos e o
desenvolvimento tecnoldgico, caracteriza-se pelo retorno ao local, a importancia da
tribo, o retorno a natureza emocional, a acentuacdo da ecologia em relagédo a
economia e a valorizagdo das formas comunitarias e de solidariedade. Pudemos

encontrar algumas, ou varias dessas caracteristicas na analise de cada um dos
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cartazes, o que mostra que a sociedade pés-moderna influencia, sim, a criacdo das

Imagens de Comunicacgao.

Por fim, ao mencionar Imagens p6s-modernas, ndo podemos deixar de citar
os temas apresentados por Poynor (2010), para quem a P6s-Modernidade n&o pode
ser tida como uma mera categoria estilistica, devido a extensa produgcédo de Imagens
caracteristicas que perdura até os dias de hoje. Desconstrug&o, apropriagdo, autoria,
techno e oposi¢cao séo, de acordo com o autor, as caracteristicas marcantes que
envolvem a produgao de pecas pdés-modernas. Para Cauduro e Rahde (2005), elas
séo sete: hibridas/ heterogéneas; participativas/ interativas; excessivas/ indefinidas;
poluidas/ imperfeitas; mutantes/ irbnicas; vernaculares/ espontaneas; apropriadoras/
retr6s. Optamos pelas caracteristicas de Poynor (2010) por sintetizarem de forma

mais concisa essas ultimas.

Dentre as cinco, somente techno nao foi um tema apontado nas pecas
analisadas, provavelmente porque diz respeito a linguagem computadorizada, e os
designers escolhidos dao preferéncia aos trabalhos com caracteristicas manuais,
com poucos efeitos ou retoques graficos, mesmo que tenham sido criadas no
computador. Dentre as demais, a que mais se repetiu foi a oposi¢do, seguida de
autoria, desconstrucéo e apropriacao. Claramente, a tematica dos cartazes se presta
as caracteristicas oposicionistas, mas ndo podemos dizer que seja uma coincidéncia
o fato das mensagens sociais possuirem esse intuito. As Imagens analisadas séo
pos-modernas, logo, os temas de Poynor (2010) sado facilmente identificados,

sobretudo a oposi¢ao, por estarmos tratando de trabalhos sem fins comerciais.

Em suma, a partir e apesar das semelhangas e diferengas encontradas nas
Imagens analisadas, o mais interessante é perceber sua interpretagdo a partir dos
pressupostos tedricos estudados, e sua pertinéncia no contexto da sociedade pos-

moderna.



224

CONSIDERACOES FINAIS

Escrever uma tese é (quase) como ter um filho. Apesar de toda a
antecipagdo, toda a preparagédo, todo o cuidado e dedicagdo, nunca temos o
controle total sobre o resultado, que normalmente nos surpreende. Ainda assim, este

resultado é sempre compensador.

Chegamos, entdo, ao fim de um meio. Um meio como uma forma. De
aprendizado. De crescimento. Um meio como uma parte do todo. De um caminho
percorrido. De uma vida profisional. Encerramos este trabalho com a sensacao de
que ainda ha muito a ser feito. Muitos assuntos a serem pesquisados, outros temas
a serem estudados, e mesmos objetos a serem aprofundados. Nao podemos
menosprezar, contudo, o que ja fizemos até aqui, nem todo o caminho trilhado para

chegar aos resultados que alcangamos.

Estudar a Comunicacgao visual e, particularmente, um assunto tao especifico e
(ainda) pouco conhecido como o Design Social €, ao mesmo tempo, um prazer e um
desafio. Desafio de mostrar a pertinéncia deste estudo no ambito da Comunicacgéo
Social, de encontrar material teérico que dé suporte a nossas ideias ou de reunir
material pratico que as exemplifique. E prazer de estudar um tema que nos é tao
caro e importante, de explorar seu potencial e mostrar sua relevancia, de conhecer e

estar em contato com pessoas que pensam da mesma forma que nos.

Ao final deste trabalho, vimos que n&o foram somente nossas ideias que
mudaram, ou nosso direcionamento tedrico que teve seu curso alterado diversas
vezes ao longo de seu desenvolvimento. Percebemos que as evolugdes e mudancgas
da tese correspondem a nossa evolugédo interior, e que o amadurecimento das ideias
€ consequéncia de um crescimento maior, além da funcao de pesquisador. Se antes
nos faltava confianga, hoje nos sobra argumentos para defender nosso ponto de
vista. Somos capazes, também, de dar por encerrada uma trajetéria que ainda teria
margem — e tempo — para novas alteracbes e mudancgas de direcionamento;

entretanto, preferimos deixar essas outras possibilidades para um proximo estudo,
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conscientes de que um trabalho de pesquisa nunca € estatico nem absoluto, mas se
vé condicionado a fatores que variam de acordo com o tempo, o local e o proprio

pesquisador.

Desta forma, trazemos neste estudo o resultado das variantes do nosso
tempo e local, do nosso contexto como pesquisador. Enquanto muita coisa mudou
ao longo do desenvolvimento da pesquisa, vemos permanecer a relevancia de
nossa justificativa de estudo, a qual se torna ainda mais pertinente nos dias de hoje.
A segunda década dos anos 2000 se mostra mais preocupada com as questbes
sociais e ambientais, com o prazer e o bem-estar, com a saude, a cidadania e a
sustentabilidade, em todos os ambitos da sociedade. E o que diz Maffesoli a respeito
da Pdés-Modernidade e seu retorno as origens e ao que é fundamental, o que
corrobora com a nossa ideia do Design Social e sua contribuicdo para este

movimento de humanizacéo social.

A vontade de aprofundar o estudo de um tema que nos é especial desde a
Universidade tornou concreta a nossa justificativa pessoal; mas nos mostrou, por
outro lado, que existem diversos outros pontos de vista a serem explorados, e que o
interesse por um assunto especifico pode nos levar a uma série de outras
possibilidades, sem esgotar-se em si mesmo. A relevancia das Imagens n&o-
comerciais e suas mensagens, para a Comunicagao Social, sempre foi uma ideia
clara para nés; e acabou por tornar-se um objetivo pessoal neste trabalho, o de fazer

com que esta ideia fosse compreendida pelos demais comunicadores.

Acreditamos ter alcancado este objetivo, assim como aqueles propostos no
inicio desta pesquisa, geral e particular. Fomos capazes de caracterizar e
compreender a visualidade das Imagens ndo-comerciais na sociedade pds-moderna
e seu papel social como forma de Comunicagéo, através do estudo da Comunicagéao
Visual no contexto da Pés-Modernidade e da analise de pecas graficas de distintos
lugares e periodos. Também conseguimos identificar as caracteristicas das Imagens
nao-comerciais pés-modernas a partir das no¢des a priori, através da observagao
das pecas selecionadas, de forma a compreender o sentido produzido por suas

mensagens e seus elementos visuais.

As nocgbes a priori escolhidas para dar o respaldo tedrico as nossas ideias
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foram: Comunicacdo, com suas subnog¢des Imagem e Design Grafico, Publicidade,

Propaganda, Sociedade de Consumo, Imaginario e Pés-Modernidade.

Em Comunicag¢ao, com base em Hohlfeldt, Martino e Franca (2010), vimos do
que trata seu objeto de estudo, além de um breve histérico de sua evolucao e
funcdo, bem como dos meios de Comunicacdo, ao longo do desenvolvimento da
sociedade ocidental. Esta nogdo apresentou o cenario no qual as demais foram

situadas, principalmente as duas subnogdes, Imagem e Design Gréfico.

Partindo do principio de que a Imagem é uma forma de Comunicacgao,
trouxemos a viséo de Debray (2003) para embasar sobre o direcionamento do olhar
ocidental a respeito da representagao visual. Vimos desde a concepg¢éo primordial
de Imagem e sua etimologia, os parametros de questionamento da sua pratica
(questdes técnica, simbolica e politica), até os trés momentos essenciais na
trajetéria das Imagens, periodos cronologicos baseados em seu Curso de Midiologia

Geral: a logosfera, a grafosfera e a videosfera.

Como nosso interesse foi o foco na evolugdo da Imagem pelo viés da
Comunicacgédo Visual, que transmite mensagens graficamente de maneira eficaz,
privilegiamos a abordagem histérica a partir da Revolugdo Industrial e das
vanguardas modernistas, a partir de autores como Meggs (2009), Hollis (2001) e
Denis (2000). Neste momento, justificamos o uso dos termos Comunicacao Visual e

Design Grafico como sinénimos, explicando, inclusive, suas origens.

Vimos que a Comunicagdo Visual teve sua evolugdo ligada ao
desenvolvimento da sociedade ocidental e sua cultura, através, principalmente, das
vanguardas artisticas do inicio do século XX. O uso dos elementos visuais era
influenciado ndo somente pelo periodo histérico, mas também pelo local de
producado e repertorio do proprio criador. Além dos movimentos da arte, o contexto
social se refletia na criagdo das pegas graficas, como durante as grandes guerras
mundiais, ou na sua apropriacao pela Publicidade, com o boom do capitalismo. A
partir da segunda metade do século XX, as questdes politicas e sociais tornaram-se
influéncias mais evidentes no Design Grafico, que transmitia seus questionamentos
a respeito dos assuntos contraditérios da época, como a contracultura, o

ambientalismo e os protestos em relagdo ao preconceito e as guerras. Com o
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advento da Pdés-Modernidade, vimos as mudancgas influenciadas pelas novas
tecnologias no uso dos elementos graficos, elencamos as vertentes do péds-
modernismo (o qual diferenciamos do termo Pés-Modernidade) com base em Poynor
(2010), e fizemos um breve relato da importancia do cartaz como meio de

Comunicacgéo Visual.

Apresentamos o papel social da Imagem, que consideramos o coragéo da
parte tedrica deste estudo, e o seu desenvolvimento no século XX, a partir da visao
de Braga (2011), Neves (2011), Boekraad (2007), entre outros autores. Além de
apresentar as duas edi¢cdes do Manifesto First Things First, trouxemos exemplos de
Imagens nao-comerciais, desde o final do século XX até os dias de hoje, originarias
de diversos lugares do mundo. Também vimos como o Design Social é uma
atividade mais estabelecida em alguns paises, como a Francga, que tem escritorios
dedicados exclusivamente a este tipo de trabalho e onde pudemos ter contato com
profissionais da area que nos forneceram importantes informagées e argumentos

sobre o tema.

A seguir, trouxemos o contexto de estudo das Imagens, abordando nossas
demais nogbes a priori. Vimos as diferencas entre os termos Publicidade e
Propaganda, a partir de Bigal (1999), Gomes (2001) e Vestergaard e Schroder
(2004), e como ambos os termos tém em comum sua capacidade informativa e forca
persuasiva, mas enquanto a Publicidade tem carater comercial, a Propaganda tem
carater ideoldgico. Vimos um breve historico de sua evolugéo a partir da Revolugao
Industrial, e como sua fungdo s6 faz sentido em uma sociedade que tenha suas
necessidades basicas supridas. Associamos a Propaganda com a classificagédo nao-
comercial de Vestergaard e Schroder (2004), a qual relacionamos, finalmente, com o

Design Social e nosso objeto de estudo.

Foi importante caracterizar também a Sociedade de Consumo, nossa quarta
nocao a priori, através de Baudrillard (1970, 1993) e sua viséo critica do consumo
como elemento estruturante de nossas relagdes sociais. Procuramos trazer seus
argumentos como uma maneira de evidenciar a importancia excessiva dada ao ato
de compra e venda na sociedade capitalista. Trouxemos também as visdes de
Finkielkraut (1989), Kellner (2001), Canclini (1999) e Rocha (1995), que nos
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ajudaram a mostrar, mesmo que de forma suscinta, o papel da Publicidade (logo, da
Comunicagédo) na pratica do consumo e na construgdo do modo de vida da
sociedade contemporanea. Nosso interesse foi priorizar a relagéo entre a Imagem e
0 consumo, por isso enfatizamos também o uso dos elementos visuais na persuaséo
do publico e trouxemos nogbes como “fetiche mercadologico” para ilustrar a

idealizacdo em torno das Imagens comerciais.

Contudo, nunca foi nosso objetivo condenar o capitalismo ou o papel da
Publicidade neste contexto; preferimos, ao contrario, expor a situagdo através do
ponto de vista destes autores e mostrar a dindmica estabelecida neste sentido para,
assim, evidenciar a relevancia do Design Social e das Imagens n&o-comerciais para

nossa sociedade atual.

Se priorizamos o foco na Imagem foi devido a sua importancia na constituigdo
da Po6s-Modernidade, como afirma Maffesoli, ressaltando seu forte retorno. O
“(re)nascimento de um mundo imaginal”, nas palavras do autor, nos levou a abordar
o Imaginario como quinta nogéo a priori, com base em Durand (1994), Silva (2003) e
no préprio Maffesoli. Procuramos trazer a concepcéo de Imaginario nas claras
palavras de Silva (2003), sem, portanto, nos aprofundarmos no rico repertério de
Durand e suas nogdes de regime diurno e noturno, bacia semantica e reservatério
motor, pois acreditamos que, por ndo ser essencial a este estudo, ndo dariamos a
devida atencéo e importancia para este importante autor. Logo, nos é suficiente a
concepgao de Imaginario e seus multiplos sentidos relacionados as caracteristicas
da P6s-Modernidade trazidas por Maffesoli (2003a,b).

Nossa sexta e ultima nocéo a priori, a P6s-Modernidade, constutui a base
deste estudo, pois foi a que fundamentou nossos primeiros questionamentos a
respeito de sua relagdo com as Imagens néo-comerciais. Desde nossos estudos
com Maffesoli, percebemos uma semelhanga entre as caracteristicas visuais do
Design Social e aquelas apontadas como constituintes da sociedade p6s-moderna.
Compreendida pelo autor como a sinergia entre fendmenos arcaicos e o
desenvolvimento tecnoldgico, a Pbés-Modernidade determina o pano de fundo sobre
o qual desenvolvemos nossa pesquisa. Em oposigao a ideia de um eterno retorno, o

autor defende o retorno daquilo que acreditdvamos ser ultrapassado na forma de um
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espiral, ou seja, sempre modificado. Dentre suas caracteristicas, ele aponta o
retorno ao local, a importancia da tribo, o retorno a natureza emocional, a
acentuacdo da ecologia em relagdo a economia e a valorizagdo das formas
comunitarias e de solidariedade. Foram essas caracteristicas que nos levaram a
pensar a relacdo entre as Imagens ndo-comerciais e a sociedade pdés-moderna.
Assim, nos subsidios teéricos fornecidos por essas seis nog¢des a priofti,

encontramos a base para as analises das Imagens selecionadas para o estudo.

Ao longo dessas analises, descobrimos, contudo, outras duas nocgdes
importantes para fundamentarmos nossas observagdes, as quais vieram a se juntar
ao corpo tedrico do trabalho como nogdes a posteriori. Elas foram: Cor, Tipografia e

Persuaséao.

Vimos que a cor s6 existe por causa dos diferentes comprimentos de onda
que formam a luz, e sdo percebidas de acordo com o reflexo por ela emitido ao
encontrar um objeto, ou a partir de uma fonte. Trouxemos as diferengcas entre o
processo aditivo e o processo subtrativo da cor, bem como as associagdes
psicoldégicas comumente feitas a algumas delas, tudo de acordo com Farina (1987) e
Lupton (2008). Esta nogédo nos ajudou a relacionar as cores presentes nas pecas

analisadas com o objetivo das mensagens transmitidas.

Sobre Tipografia, ou seja, a letra com a qual o texto é escrito em uma
determinada peca grafica, nossa segunda no¢éo a posteriori, vimos como se da sua
classificagdo, de acordo com Cesar (2009), a partir de suas manifestacbes mais
recorrentes. A Tipografia utilizada influencia a forma como o texto é lido, assim, foi

um elemento importante para analise dos elementos visuais das pecas escolhidas.

A terceira e ultima nocgéo a posteriori, Persuasao, foi comentada ja no primeiro
capitulo e apareceu, posteriormente, como relevante para nosso contexto de
analises. Caracterizada por Camargo (2007, p. 131) como a “técnica que busca o
convencimento, levando o individuo a concluir por si s6”, ela € um elemento-chave
da Publicidade e da Propaganda, o qual determina as regras para influenciar o
publico. Em nossas analises, percebemos como os elementos visuais sao utilizados
com carater persuasivo, de forma a transmitir a mensagem de forma mais eficiente

para o espectador.
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Logo, a partir dessas nove nogdes, construimos o referencial teérico que nos
proporcionou as ferramentas de base, juntamente com o apoio da Sociologia
Compreensiva de Maffesoli, para orientar o estudo ao qual nos propomos. Através
das observacgdes resultantes dessas analises, conseguimos responder as questdes

de pesquisa e alcancar os objetivos iniciais do trabalho.

Caracterizamos, assim, as Imagens nao-comerciais na sociedade pos-
moderna através de elementos visuais recorrentes, os quais correspondem as
caracteristicas da Pds-Modernidade apontados por Maffesoli (2003a). Observamos
sua visualidade como reflexo do retorno a natureza emocional, ao arcaico, as
origens, pois as Imagens analisadas privilegiam o impacto da mensagem em
detrimento da perfeicdo de seus tragos. A valorizagcdo da ecologia e das formas
comunitarias e de solidariedade, outras caracteristicas pds-modernas apontadas por
Maffesoli (2003a) aparecem na tematica das pecgas e na iniciativa de sua criagao,

como uma maneira de estar em comunhao com o outro, de pér em relagéo.

Essas caracteristicas tomam forma através do uso de elementos artesanais e
manuais, de cores primarias, de figuras simbodlicas e de textos livres, os quais
relacionamos ao ludico e emocional da Pés-Modernidade. O uso de uma linguagem
grafica mais livre e despojada é uma caracteristica dos trabalhos analisados, assim
como a emocgéao transmitida ao espectador, capaz de fazer com que a mensagem
chegue a seu publico através do viés emocional, e n&o racional. O ludismo é
também um elemento presente entre as caracteristicas da Po6s- Modernidade.
Maffesoli (2003a) evoca a figura de Dionisio como representativa de um espirito do
tempo no qual os elementos Iudicos e o bom humor das Imagens nao-comerciais
podem perfeitamente estar inseridos, uma vez que eles refletem o contrario do “sério

e da assepssia” da sociedade moderna.

O retorno a natureza emocional, outra caracteristica marcante da Pés-
Modernidade, também esta presente nas pecas apresentadas neste estudo. Seja ela
boa ou perturbadora, podemos perceber que o despertar de uma emogédo no
espectador, mesmo que ndo seja de facil absor¢cdo, € uma caracteristica constante
nos trabalhos aqui analisados. Constatamos que tanto a Pds- Modernidade como as

Imagens n&o-comerciais tém a emog¢ao como elemento-chave de sua constitui¢ao.
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Ao voltar & premissas da Po6s-Modernidade, “a sinergia de fendmenos
arcaicos e do desenvolvimento tecnologico”, o retorno ao local, a importancia da
tribo e o retorno aos sentimentos, voltamos a importancia das Imagens na
constituicdo do sujeito e da sociedade. Maffesoli parte do “(re)nascimento de um
mundo de imagens” e sabemos que a visualidade é o principal (e essencial)
elemento das Imagens n&o-comerciais. Sendo assim, o desenvolvimento da
Comunicagédo Visual como ferramenta ndo-comercial na sociedade p6s-moderna
pode ser considerado um indicio de expressdo que marca a prevaléncia da forma

em um momento em que vivemos a explosao da imagem na vida cotidiana.

Um outro elemento recorrente nessas Imagens analisadas, que encontramos
dentre as caracteristicas da Po6s-Modernidade, € o emprego de elementos ditos
“arcaicos”. Por arcaicos compreende-se os elementos que possuem uma estética
manual, que nao sao “digitais”, e sim mais primitivos. Sao os desenhos e as pinturas
feitas @ mao livre e que deixam marcas de trago aparentes, que ndo sao feitas para
parecerem realistas, e se opdem as Imagens feitas com o computador. Nesse tipo
de Imagem, as pinceladas sao identificaveis assim como o conceito de “mal pintado”

€ proposital.

A ideia de retorno ao local, da criagcao de lagos e vinculos é também um ponto
importante na teoria de Maffesoli sobre a Pés-Modernidade. E o localismo, que
evidencia a ligagdo com o outro, o “religar”, segundo o autor. Este retorno do senso
comunitario e da importancia de pertencer a um grupo € o que as Imagens néo-
comerciais explicitam em suas mensagens. O objetivo é reunir as pessoas através
do convite a participar, através de suas propostas, seja em torno de um evento ou de

um ideal.

Compreendemos o papel social dessas Imagens como forma de
Comunicacédo desde o momento em que as relacionamos com a Propaganda néo-
comercial de Gomes (2001) e Vestergaard e Schroder (2004), e, posteriormente,
verificamos sua pertinéncia nas analises, ao perceber que as Imagens nao-
comerciais privilegiam a transmissédo do conteudo da mensagem, pois nao existe um
compromisso com a venda de um produto, logo, com o posicionamento de uma

empresa. Esta liberdade no uso dos elementos visuais faz com que a Comunicagéo
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se dé de forma mais emocional e, muitas vezes, chocante, mas capaz de dialogar

com o publico de maneira mais eficiente.

Também identificamos as caracteristicas das Imagens nao-comerciais com
base nas vertentes de Poynor (2010), dentre as quais a oposi¢céo é a que predomina
na maioria das pecas. De fato, a tematica é propicia e adequada as questdes
oposicionistas, mas ndo podemos dizer que todas as Imagens nao-comerciais sao
voltadas a contestagao, pois existem diversos outros temas que se aplicam a esse

tipo de peca gréfica.

Por conseguirmos perceber uma manifestagéo recorrente de alguns temas e
caracteristicas nas Imagens ndo-comerciais, ndo sé a partir das pecgas analisadas,
mas no estudo de todo o repertério que trouxemos ao longo da pesquisa, propomos,
agora que chegamos ao término deste trabalho, uma nova classificagéo para estas

Imagens, a partir de suas caracteristicas visuais e sua finalidade.

Com base nas caracteristicas das imagens pds-modernas de Cauduro e
Rahde (2005): hibridas/ heterogéneas, participativas/ interativas, excessivas/
indefinidas, poluidas/ imperfeitas, mutantes/ irbnicas, vernaculares/ espontaneas e
apropriadoras/ retrés; e nos temas-chave do Po6s-Modernismo de Poynor (2010):
desconstrucdo, apropriagao, techno, autoria e oposi¢céo, sintetizamos a seguinte

classificagao:

Desconstrugao: apresenta combinagdes, misturas, montagem e/ou colagem
de elementos advindos de contextos diversos. Esses elementos também podem ser

excessivos e superpostos, contrariando a estética minimalista.

Imperfeicdo espontadnea: possui presenca de elementos “acidentais” e
imperfeitos, como ruidos, residuos, falhas, decomposi¢cdes ou deterioragdes.
Também podem ser Imagens que remetem aos processos populares de

representagcéo, como o kitsch.

Apropriagao: ndo sao inéditas nem originais, possuem caracteristicas de
intertexto, citacdo ou emulacdo de elementos de outras épocas/ lugares. Podem
apresentar-se como nostalgicas ou retrds, pastiche ou parddia. Normalmente néo se

preocupam com a exatidao da citagao.
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Além dessas nog¢des visuais de base, que podem servir como parametro para
o estudo das Imagens nao-comerciais de agora em diante, propomos uma
classificagdo dessas Imagens de acordo com a finalidade de suas mensagens. Para
tanto, partimos das informagbes de Braga (2011) a respeito do papel social da
Comunicacgéo Visual e de Boekraad (2007) sobre os valores sociais do design, e
elencamos alguns tipos de Imagens nao-comerciais a partir de suas fungdes, como

segue.

Conscientizagdo: onde classificamos as Imagens que tém como objetivo
transmitir uma mensagem de conscientizagcdo ao cidadao, seja no aspecto social,
politico, econdmico ou ambiental. Os movimentos populares, como pelo feminismo,
pela liberdade sexual ou pelos direitos humanos sdo exemplos de utilizacédo de

Imagens com fins de conscientizagéo.

Contestagao: aqui incluimos toda Imagem que pretende protestar, criticar ou
denunciar algum fato ou agcdo humana. Os movimentos anti-guerra, contra o

capitalismo ou anti-consumo podem ser considerados de contestacgao.

Cultural: classificagdo de Imagens ndo-comerciais que sao ligadas a algum
evento ou causa cultural, que dizem respeito a producdo de cultura atual ou ao

patrimonio existente.

Nosso intuito ndo é, de forma alguma, impor parametros ou categorias
aqueles que se interessem pelo tema, pelo contrario, € facilitar a interpretacéao
dessas Imagens através de uma classificagdo mais clara e suscinta a respeito do
Design Social, oriunda de um estudo aprofundado sobre o assunto. O resultado da
pesquisa e a sintese das evidéncias encontradas nos proporcionou repertério
suficiente para fazer esta proposta. Estas evidéncias estdo ligadas aos cinco
pressupostos da Sociologia Compreensiva de Maffesoli, que foi a base metodolégica

de nosso estudo.

Procuramos aplicar o primeiro pressuposto, a critica ao dualismo
esquematico, ao buscar a chamada “dosagem sutil” entre a raz&o e a imaginacao,
trazendo n&o sb6 o ponto de vista dos teoricos especializados, mas também a nossa

visdo como sujeito participante, exercendo nosso olhar compreensivo sobre o objeto
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estudado, trazendo a “Sociologia do lado de dentro”. A forma, segundo pressuposto
de Maffesoli, nos permitiu prestar atencao no particular sem, contudo, deixar de lado
as caracteristicas essenciais do trabalho. Ela torna-se ainda mais pertinente no
momento em que a Imagem é nosso objeto central de estudo, as quais fomos
capazes de analisar, a partir de certas nogdes pré-estabelecidas, sem nos
prendermos a qualquer rigidez metodologica. O relativismo metodoldgico, alias, &
defendido em seu terceiro pressuposto, a sensibilidade relativista, que nos fez
deixar de lado qualquer certeza consolidada para privilegiar a oscilacdo e a
diversidade, sabendo que este trabalho é resultado de nossa maneira de concebé-
lo, com suas lacunas e imperfei¢des peculiares. Em seu quarto pressuposto, uma
pesquisa estilistica, o autor incentiva a especificidade linguageira, o uso da
metafora e da analogia, o estilo préprio do autor, em oposigéo a linguagem padrao
cientifica e seus lugares comuns. O estilo do cotidiano como uma relagdo entre
forma e empatia, que conquiste o leitor, € o que buscamos alcangar, apesar de
nossas limitagdes. Por fim, um pensamento libertario € o quinto pressuposto da
Sociologia Compreensiva de Maffesoli, que enfatiza a importancia de uma pesquisa
original, subjetiva, intuitiva e ressalta a participacdo do pesquisador como cumplice
do objeto de pesquisa. Buscamos, ao longo de todo este estudo, ater-nos a vontade
de pesquisar, ao interesse pelo nosso objeto, as descobertas e surpresas trazidas
pelo desenvolvimento do trabalho, como uma maneira de nos mantermos flexiveis e

preservarmos nossa “liberdade do olhar”.

O exercicio compreensivo nos estimulou na busca de um trabalho original e
prazeroso, mas confessamos que todos os anos de ensino positivista dificultaram a
visdo de um trabalho livre de categorias e conceitos pré-estabelecidos. O resultado,
a pratica de um olhar compreensivo sobre as Imagens nao-comerciais, € mais um

ganho, afinal, ao longo do caminho.

Em meio aos percalgos e sucessos da pesquisa, nos vimos levados a
reconsiderar uma das ideias que julgavamos incoerente, a de que uma Imagem nao-
comercial seria uma peca de arte. De fato, antes de serem chamados designers,
esses profissionais eram chamados artistas, que logo evoluiram para artistas

visuais, até tornarem-se comunicadores visuais, ou designers graficos. Muitos dos
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cartazes de reivindicagao da contracultura, por exemplo, foram criados por artistas,
assim como diversas pec¢as de Comunicacéo, como os cartazes das vanguardas do

inicio do século XX.

Consideramos, agora, possivel o fato de uma peca de arte ser uma Imagem
nao-comercial, entretanto, fazemos questao de salientar a principal diferenca entre a
arte e a Comunicacgao visual, sob nosso ponto de vista: enquanto uma obra de arte é
a expressao do artista e pode ser interpretada de acordo com o repertorio de cada
espectador, ou seja, é subjetiva, a Comunicacéao visual, o Design Grafico, ou ainda,
as Imagens nao-comerciais do Design Social tém como finalidade transmitir uma
mensagem especifica que deve ser recebida e compreendida por seu espectador.
Uma Imagem ndo compreendida € uma mensagem n&o transmitida, o objetivo
simplesmente ndo é alcangado. Além disso, o artista € sempre o idealizador e
criador da obra de arte, ja o designer, ou comunicador visual, pode criar uma peca
para transmitir a mensagem de um terceiro, seja ele uma instituigdo, empresa ou
organizagcdo. Chegamos, entdo, a questdo da autoria, que é uma das caracteristicas
do pés-modernismo apontadas por Poynor (2010), mas nem sempre esta presente
em uma peca grafica. Nao é nosso objetivo, neste trabalho, discutir a questdo do
autor na obra de arte ou no Design Grafico, mas sabemos, contudo, que existe um
momento em que esses fatores se cruzam e d&o margem a interpretacdes
precipitadas. Como vimos, a histéria da Comunicagéao visual esta diretamente ligada
a histoéria da arte e sua evolugao, logo, preferimos manter a ideia de que as Imagens
nao-comerciais estudadas neste trabalho possuem um fim no receptor, € ndo um fim

em si, como a arte.

Ao final deste estudo, percebemos que para cada resposta encontrada novas
perguntas surgiram, o que consideramos o mais frutifero dos resultados, pois nos

deparamos com novas possibilidades e caminhos de pesquisa.

Nossa tese, portanto, péde ser verificada: As Imagens nao-comerciais, por
nao serem vinculadas a um objetivo de venda, se apresentam, sim, visualmente de
forma mais livre e descontraida, sem uma preocupacado em agradar o espectador,
como acontece com as Imagens comerciais. Sua natureza emocional € mais

explorada e suas caracteristicas visuais remetem as premissas da Pos-
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Modernidade, periodo em que as Imagens nao-comerciais passaram a ser mais
desenvolvidas. Essas Imagens possuem, sim, caracteristicas particulares e
semelhantes entre si, como a liberdade dos elementos visuais e o forte apelo
emocional das mensagens, 0 que as diferencia das mensagens comerciais e seu

compromisso em agradar o publico para vender um produto.

A Comunicacao Visual é parte importante da histéria do homem. Estudar o
seu desenvolvimento e evolugdo a partir do advento da Poés-Modernidade traz
consigo possibilidades de entrecruzamentos, no que diz respeito ao homem e sua
relagcdo com o mundo e com as Imagens. Esta forma de se relacionar é nosso maior
interesse, e nossa intencdo é seguir o estudo das Imagens n&o-comerciais e sua
relacdo com a sociedade contemporanea, suas caracteristicas em comum e suas

apropriagdes visuais.

Na perspectiva de um novo estudo, propomos um aprofundamento a respeito
das Imagens nao-comerciais no Brasil, um pais onde esta pratica ainda é incipiente
e erroneamente atrelada de forma exclusiva as agbes benevolentes. A América do
Sul, principalmente nossos vizinhos Argentina e Uruguai, estdo em pleno
desenvolvimento neste dominio, o0 que nos leva a querer suscitar essa possibilidade
em um ambito local, incentivando a producgéo deste tipo de trabalho em nosso pais,
e — por que nao? - em nosso estado e nossa cidade. A pesquisa sobre as Imagens
nao-comerciais brasileiras seria uma maneira de fomentar esta atividade e ao
mesmo tempo reforgar sua relevancia para a pesquisa em Comunicagdo Social no

Brasil.
Chegamos, entao, ao fim. Outros principios virdo.

Escrevemos a tese, agora esperamos a chegada do filho.
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ANEXOS

Anexo A — Manifesto First Things First

Nés, abaixo assinados, somos designers graficos, fotdgrafos e estudantes que
temos vivido em um mundo no qual as técnicas e os instrumentos da propaganda
tém sido persistentemente apresentados para ndés como um meio mais lucrativo,
efetivo e desejavel de utilizar nossos talentos. Somos bombardeados por
publicagdes devotadas a essa crenca, aplaudindo o trabalho daqueles que tém
castigado suas habilidades e sua imaginagao para vender coisas, tais como: comida
de gato, sais de fruta, detergentes, condicionantes de cabelo, pasta de dentes
listradas, logbes pos-barba, logbes pré-barba, dietas para emagrecer, dietas para
engordar, desodorantes, agua gasosa, cigarros... De longe, a maior parte do tempo
e do esforco daqueles que trabalham na industria da propaganda é jogada fora
nesses objetivos ftriviais, os quais contribuem pouco ou nada para a nossa
prosperidade nacional. N6s, em comum com um numero crescente de pessoas,
temos alcangado um ponto de saturagéo no qual o grau mais alto no fluxo de vendas
€ ndo mais do que puro barulho. Pensamos que existem outras coisas mais
importantes nas quais usar nossas habilidades e nossa experiéncia. Existem as
placas e os sinais nas ruas e nos edificios, livros e periddicos, catalogos, manuais
de instrucao, fotografia industrial, ajuda educacional, filmes programas de televiséo,
publicacdes cientificas e industriais e todas as outras midias pelas quais
promovemos nossos negocios, nossa educacdo, nossa cultura e nossa consciéncia

de mundo.

N6s ndo advogamos a abolicdo da propaganda de pressdo para 0 consumo: iSso
nao € factivel. Tampouco queremos tirar a diversao da vida. N6s estamos propondo
uma reversao de prioridades em favor de formas de comunicacdo mais Uuteis e

duradouras. NOs esperamos que nossa sociedade se canse de ginasticas
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mercantilistas, do status do homem de vendas e das persuasdes camufladas e que
a primeira chamada para nossas habilidades seja direcionada para objetivos mais
importantes. Com isso em mente, ndés propomos trocar experiéncias e opinides, e
torna-las disponivel para os colegas, estudantes e outros que possam estar

interessados.

Edward Wright / Ken Garland / Geoffrey White / Anthony Froshaug / William Slack /
Robin Fior / Caroline Rawlence / Germano Facetti / lan McLaren / lvan Dodd / Sam
Lambert / Harriet Crowder / Ivor Kamlish / Anthony CIift / Gerald Jones / Gerry
Cinamon / Bernard Higton / Robert Chapman / Brian Grimbly / Ray Carpenter / John
Garner / Ken Briggs.

Anexo B — Manifesto First Things First Revisited

Nés, abaixo assinados, somos designers graficos e diretores de arte que temos
vivido em um mundo no qual as técnicas e os instrumentos da propaganda tém
persistentemente sido apresentados para nés como o uso mais lucrativo, efetivo e
desejado de nossos talentos. Muitos professores de design promovem essa crencga,

o mercado recompensa e uma enxurrada de livros e publicagdes reforgcam.

Encorajados a seguir nessa diregao, designers tém aplicado suas habilidades e sua
imaginagéo para vender biscoito para cachorros, café para designers, diamantes,
detergentes, gel de cabelo, cigarros, cartdes de crédito, sneakers, bronzeadores de
bunda, cerveja light e veiculos resistentes para a recreacdo. O trabalho comercial
sempre pagou as contas, mas muitos designers graficos tém permitido que ele se
torne, em larga medida, tdo somente o tipo de trabalho que desenvolvem. Em
contrapartida, € dessa maneira que o mundo percebe o design. O tempo e a energia

dos profissionais sdo usados para suprir demandas industriais para coisas que nao
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sdo essenciais, na melhor das hipéteses.

Muitos de nos estdo cada vez mais desconfortaveis com essa visdo de design.
Designers que devotam seus esforcos primariamente para a publicidade, o
marketing e o desenvolvimento de marcas estdo apoiando e aprovando um
ambiente mental tdo saturado com mensagens comerciais que acabem mudando o
modo como o cidaddo consumidor fala, pensa, sente, responde e interage. De
alguma forma, no6s todos estamos ajudando a esbogar um cdédigo
incomensuravelmente perigoso para o discurso publico. Existem esforcos mais
valiosos para as nossas habilidades. Uma crise ambiental, social e cultural sem
precedentes pede nossa atengdo. Muitas intervengdes culturais, campanhas de
marketings sociais, livros, revistas, exposicbes de ferramentas educativas,
programas de televisdo, filmes, causas de caridade e outros projetos de design de

informacgao requerem urgente nossa expertisse e nossa ajuda.

Propomos uma reversao nas prioridades em prol das formas de comunicagcdo mais
uteis, duradouras e democraticas uma mudanga de mentalidade que se distancie do
marketing do produto e busque a exploracdo da produgdo de um novo tipo de
significacdao. O escopo do debate esta encolhendo e precisa ser expandido. O
consumidorismo que esta correndo solto ndo tem sido contestado; ele precisa ser
desafiado por outras perspectivas expressas, em parte, através de linguagens

visuais e dos recursos do design.

Em 1964, 22 designers graficos assinaram o documento original conclamando para
que nossas habilidades fossem colocadas a servico de uma utilizacdo mais
significativa. Com o crescimento explosivo da cultura comercial global, a mensagem
desses designers apenas se tornou mais urgente. Hoje, ndés renovamos seu
manifesto na esperanca de que ndo se passem décadas até que esta mensagem

chegue em nossos coragoes.

Jonathan Barnbrook / Nick Bell / Andrew Blauvelt / Hans Bockting / Irma Boom /
Sheila Levrant de Bretteville / Max Bruinsma / Sian Cook / Linda van Deursen / Chris

Dixon / William Drenttel / Gert Dumbar / Simon Esterson / Vince Frost / Ken Garland /
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Milton Glaser / Jessica Helfand / Steven Heller / Andrew Howard / Tibor Kalman /
Jeffery Keedy / Zuzana Licko / Ellen Lupton / Katherine McCoy / Armand Mevis / J.
Abbott Miller / Rick Poynor / Lucienne Roberts / Erik Spiekermann / Jan van Toorn /

Teal Triggs / Rudy VanderLans / Bob Wilkinson.



