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“Rules are Made to be Broken (...) Before you start breaking ru-
les (...) you should know what they are. Once one knows what
are the correct procedures one can look at them critically and see
whether by deliberately flouting them anything can be added to
methods of communication.”

John Lewis, In Typography: Basic Principles (1963)
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RESUMO

O estudo em vista ira incidir na area disciplinar do Design de Comunicacao,
mais concretamente, sobre o Design Grafico. O primeiro, enquanto disciplina
auxiliar na construcao de mensagens, busca incessantemente diferentes for-
mas de transmitir ideias a um publico, sequindo, para tal, processos variados,
inerentes a personalidade dos designers envolvidos no projecto. Contudo,
apesar das suas variacoes e diferencas, os processos poder-se-ao essencial-
mente considerar subdivididos em duas etapas fundamentais: a primeira,
onde se da o desenvolvimento e definicdo da ideia que se deseja transmitir,
possuindo cariz conceptual; a sequnda, de vertente pratica, constitui o terri-
torio onde se da a materializacdo da ideia.

Ambas as etapas necessitam de métodos, mais ou menos universais ou fle-
xiveis, a fim de garantir qualidade no resultado final. Porém, sera a preocu-
pacdo com o modo como a segunda etapa referida condiciona o mesmo
resultado que constitui uma das questdes do nosso estudo, ou seja, a de
melhor compreender a fase de execucdo do processo criativo.

Um dos objectivos do presente estudo sera resolver esta questao, contribuin-
do para isolar um conjunto de parametros que sirva para analisar metodica-
mente as solucdes contempladas pelo Design na sua vertente de eficacia na
comunicacao de mensagens em cartazes. Adoptando a perspectiva de que
a fase de execucao do processo criativo requer um conhecimento prévio da
reaccdo do publico a determinadas formas e composicdes visuais, recorreu-
se aos principios da Psicologia da Forma para criar o atras referido conjunto
de parametros de analise.

Assim, definiu-se uma estrutura focando os seguintes tépicos: planos cons-

tituintes (figura-fundo); distribuicdo, organizacao e gestao de pesos visuais;




orientacao do olhar; e forcas perceptivas. Através da observacao directa de
casos de estudo, numa avaliacao sistematica, tentaram-se extrapolar conclu-
sbes praticas.

Os casos de estudo referidos pertencem exclusivamente ao Swiss Style, os
quais, por se limitarem a utilizar apenas o “essencial” para comunicar uma
ideia, nos permitiram uma analise de caracter mais simples ou evidente.
Nesta investigacao, procurou-se, ainda, encontrar alguns pontos comuns en-
tre a Psicologia da Forma e o Swiss Style.

Os resultados do estudo desenvolvido poderdo contribuir para apontar ca-
minhos a alunos e profissionais na area do design gréafico, a fim de melhor
desenvolverem os seus projectos com confianca nos momentos de decisao

inerentes ao processo criativo.

PALAVRAS-CHAVE
Design de Comunicacao, Psicologia da Forma, Andlise, Composicao visual, Cartaz, Swiss Style.

This study verses on the disciplinary context of Communication Design, with
a special interest on Graphic Design. The first, as an auxiliary discipline to the
correct construction of messages, seeks to find new forms of communicating
ideas to an audience through different processes, related to the characters
of the involved designers. However, despite their differences and variations,
these processes can be essentially subdivided into two different stages: the
first one, conceptual, is where the early developments and the definition of
the idea occur; the second one, with a practical feature, is the territory whe-

re the materialization of the concept takes place.

ABSTRACT
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The above referred stages need more or less universal or flexible methods to
guarantee quality in the final result. Nevertheless, one of the issues that is at
the origin of this investigation is the concern with the way the second stage
determines the result, that is to better understand the execution phase of the
creative process.

One of the aims of the present study will be to solve the question, contribu-
ting to isolate some parameters that can be used in the methodic analysis
of the solutions used in the design activity, in its efficient communication
of messages through the elaboration of posters. Through the adoption of
a point of view based on the execution stage inherent to the creative pro-
cess that requires a previous knowledge of the audience’s reaction to certain
forms and visual compositional styles, the study used the principles of the
Gestalt Theory to create the above referred set of analytical parameters.

A structure was defined to organize the study, following some topics, such
as: compositional planes (figure-ground); visual distribution, organization
and weight management; eye orientation; and perpetual forces or tensions.
The direct observation of examples and the effort to assess them systemati-
cally led to the extrapolation of some practical conclusions.

The cases studied belonged exclusively to the Swiss Style. Using merely the
“essential” to communicate an idea, they allowed us a simpler and more
obvious analytical evaluation. In this investigation, there was some preoccu-
pation with establishing some common aspects between the Gestalt Theory
and the Swiss Style.

Results provided by this study will eventually contribute to show both to
students and professionals, different ways to develop their own projects with
full confidence through the different decision moments intrinsic to the crea-

tive process.
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SINTESE

ESTRUTURA E ORGANIZACAO DA INVESTIGACAO

A presente investigacdo foi dividida em quatro capitulos que serviram de
macro estrutura ou suporte a outros sub-capitulos a jusante.

Ao longo do primeiro capitulo, sdo introduzidos conceitos e principios sobre
0 cartaz como objecto de comunicacao, nosso objecto de estudo, bem como
uma sintese dos seus objectivos comunicacionais ao longo da histéria.

O segundo capitulo identifica os principios da Psicologia da Forma, descor-
tinando as regras da percepcao visual e recolhendo aspectos considerados
mais interessantes e de maior utilidade na composicao visual. Os mesmos
sdo explicados sucintamente, no intuito de tornar este conhecimento mais
acessivel aos designers de comunicacdo, bem como a outros profissionais da
comunicacao visual.

O pendltimo e terceiro capitulo, define o contexto histérico-cultural em que
se originou e desenvolveu o cartaz do Swiss Style, identificando toda uma
filosofia respectivos principios.

Relativamente ao quarto capitulo, o mesmo é dedicado a identificacdo de
pontos de tangéncia ou de interseccdo histoéricos e filoséficos entre o Swiss
Style e a Psicologia da Forma. Procura igualmente identificar, ilustrar e inda-

gar sobre projectos concretos concebidos sob a filosofia do Swiss Style.
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ACRONIMOS

Allianz - Vereinigung moderner Schweizer Kinstler (Association of Modern

Swiss Artists)

JICPAS (Joint Industry Committee for Poster Audience Surveys)
OAA (Outdoor Advertising Association)

OSCAR (Outdoor Site Classification and Audience Research)
POSTAR (Poster Audience Research)

VSG (Verband Schweizericher Grafiker — Associacdo de Designers Graficos

Suicos)
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Figura . 1 . Infografia baseada na ilustracdo de vérios niveis de
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Figura . 5 . Esquema representativo da percepcao em profundi-
dade que, segundo Arnheim, se vé forcada pela sobreposicao de
formas regulares, familiares ou pela continuidade das linhas e apa-
rente transparéncia de tons.

Figura . 6. Esquema sobre a relacao figura-fundo e os varios niveis
de profundidade possiveis.

Figura . 7 . Formas que terdo mais tendéncia a ser observadas
como figuras (a) e outras com mais apeténcia de ser distinguidas
como fundo (b).

Figura . 8 . Gordon Walters, Painting no. 1, 1965.

Figura . 9 . Imagem onde se poderd observar o fenémeno de
Irradiacdo mencionado por Arnheim. O circulo branco circunscrito
no quadrado preto, por ser mais claro, d& a sensacdo de se en-
contrar em expansao, enquanto que o circulo preto ao seu lado

parece sofrer do efeito contrario, encontrando-se em contraccao.

Figura . 10 . Grelha que sujeita a uma ‘deformacao’ sugere tensédo
e dinamismo.

Figura . 11 . Representacdes de célculos vectoriais.

Figura . 12 . Esquema dicotémico dos principios nivelamento e
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Contrapeso.
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Figura . 16 . Joseph Galli Bibiena, Projecto para um cadafalso, c.
1715.
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Dondis. Direitos da autora.
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“Qualquer aventura visual, por mais simples, basica ou despre-
tensiosa, implica a criacdo de algo que ali ndo estava antes, e em
tornar palpavel o que ainda nao existe.” (Dondis 2000: 136)

Debrucando-nos sobre o acto criativo, também ele inerente ao processo pro-
jectual do design de comunicacao, sera possivel observar que este, devido
ao facto de nascer em simultaneo de uma base de conhecimento fundada
na razao e raciocinio légico/planeado e da sensibilidade dependente ao ser
humano intuitivo, acarreta na maioria das vezes uma carga misteriosa que
podera suscitar alguma duvida ou incompreensao quanto a sua origem.
Assim, aparentemente os designers, tal como artistas, apresentam uma gran-
de dificuldade em identificar uma légica operacional por detrds do momento
criativo pois, na realidade, um dos seus primeiros objectivos sera sempre ex-
travasar os proprios limites impostos pela razdo. Portanto, isto significa que,
muitas vezes a concepcao criativa obriga a um salto no raciocinio légico a
ponto de no processo metodoldgico, a ideia parecer surgir do nada, mesmo
para o seu criador (Nakamori & Wierzbicki 2006: 30).

O designer é um criativo. Consideremos que, enquanto criativo, o designer
assume um dos aspectos da realizacdo do projecto. Assim, a actividade cria-
tiva é uma das grandes componentes do design enquanto actividade projec-

tual. A falta de compreensao intelectual do fendmeno criativo tera originado

INTRODUCAO
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a hipotese de uma eventual inspiracao divina.*! Contudo, nesta investigacdo
aceita-se a presenca do caos e do pensamento irracional ou ‘a-racional’, sub-
consciente ou inconsciente, no projecto de design, adoptando a perspectiva
de um processo com um desenvolvimento organico, nem sempre consciente

ou controlavel.

A
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Figura . 1

Infografia baseada na ilustracdo de vérios niveis de criatividade
encontrada em Smith, Paul (ed.) 1959, Creativity: an examination of the Creative
Process, Hastings House Publishers, Nova York. pp.63-68. Direitos da autora.

O caos ou o pensamento cadtico faz parte da criatividade (Runco 2007:

393), tal como a intuicdo que é um dos seus elementos essenciais (Nakamori

1] Antes da mudanca de mentalidades que acompanhou o periodo Renascentista, a
criatividade era encarada como a obra de uma entidade misteriosa exterior ao ser huma-
no, a obra de um “daemon” ou “genius”, que ‘ocupava’ o corpo humano por breves
momentos, inspirando a realizacao de grandes feitos. A responsabilizacao do ser humano
pela autoria de tais feitos s¢ foi estabelecida ap6s os valores lluministas e Humanistas
revolucionarem a visdo Teocéntrica adoptada até a data. Esta questao interessa de sobre-
maneira a autora Elizabeth Gilbert, a qual suspeita dos beneficios que poderao ter suce-
dido a tamanha responsabilizacao. Veja-se na sua TED talk: Elizabeth Gilbert on nurturing
creativity (2009).




& Wierzbicki 2006: 30).2) O pensamento cadtico e a intuicao parecem ser,
de igual modo, tanto factores de confusdo ou desorientacdo dos designers
na execucao do projecto, quanto factores de liberdade criativa nesse proces-
so de obtencdo de resultados concretos. Assim, parece ser desejavel que o
designer mantenha um processo metodoldgico organico e suficientemente
flexivel para aceitar eventuais alternativas de solucdo.?

Com o intuito de evitar blogueios mentais ou restricbes a criatividade, mais
do que regras rigidas ou etapas obrigatoérias, os modelos tedricos do pensa-

mento criativo, deverdo entender-se como um apoio:

“..if the person is consciously aware of the “principles of creati-
vity” while he is trying to be creative, it will interrupt him, just
as thinking of how one sleeps will interfere with falling asleep.”
(Taylor 1959: 82) 4]

O design de comunicacao é uma area extensa e a definicdo dos seus limites
tem sido motivo de discordancia entre os profissionais desta especialidade. O
mesmo ocorre com a actividade do design, com a célebre definicdo que oscila
entre o design enquanto ‘arte’ ou ‘ciéncia’, sem que até hoje se tenha obtido
consenso. (Hollis 2001) E natural que, enquanto que os primeiros modernis-

tas defendiam a pratica de uma actividade socialmente Util, considerassem

2] O facto do caos ser aparente, ou ndo, ou seja, uma ordem “disfarcada de acaso”,
como descreve James Gleick na Teoria do Caos (citado por Runco 2007: 393), isso ja é
outra questdo. Traducao livre para a expressao de Gleick utilizada para descrever a es-
trutura, ordem e significado aparentemente cadticos: “masquerading as randomness”
(Runco 2007: 393)

3] Poder-se-ia comparar a dupla intervencdo da razéo e da intuicdo nos fenémenos rela-
cionados com a criatividade com a célebre dualidade conhecida pelo par apolineo/dionisi-
aco, muito citada nos escritos de estética e inicialmente estabelecida pelo filésofo alemao
Friedrich Nietzsche, no século XIX.No seu texto O Nascimento da Tragédia no Espirito
da Mdsica (1872), Nietzsche pés em contraste Dionisio com o deus Apolo, por aquele
simbolizar os principios estéticos sem restricoes da forca, da musica e da intoxicacao, por
oposicao ao principio da visao, da forma e da beleza, que o segundo encarnaria. De acor-
do com o filésofo, as mais antigas formas de tragédia grega estariam relacionadas com
o sofrimento de Dionisio. O caracter deste Dionisio assim idealizado foi ainda explorado
no trecho final da sua obra de 1886, Além do Bem e do Mal, Preltdio a uma Filosofia do
Futuro, tornando-se o eixo central da concepcdo que se encontra por detras das obras
posteriores como o Crepusculo dos Deuses, ou Como Filosofar com o Martelo (1888),
o Anticristo - Praga contra o Cristianismo (1888) e Ecce Homo, de como nos tornamos
aquilo que somos (1888).

4] Em traducdo livre: “...se uma pessoa estiver conscientemente atenta aos ‘principios da
criatividade’ enquanto tenta ser criativa, isso interrompe-la-4, tal como pensar em como
dormir interfere com o adormecer”. Irving A. Taylor, 1959, “The Nature of the Creative
Process”, in Creativity: an examination of the Creative Process, Smith (ed.), Hastings
House Publishers, Nova York, p.82.
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a sua profissao mais préxima da ciéncia, tal como, os poés-modernistas que
compreendiam o designer como autor, valorizavam a expressao individual de
indole mais artistica.

Portanto, considerando a possibilidade do Design de Comunicacao resultar
de uma interseccao de ambos os campos, da arte e da ciéncia, coloca-se a
guestdo: ndo devera o designer estar atento e disposto a receber conheci-
mento cientifico produzido no seio dos dois dominios? Faz sentido que o de-
signer escolha um dominio do conhecimento em detrimento do outro, dado
que depende do seu livre arbitrio aceitar ou rejeitar qualquer ideia particu-
lar? Nao sera que esta diferenciacao, quanto a natureza do design, faz mais
sentido ao escolher um ‘objecto visual’, como um cartaz, ou website, sendo
gue o primeiro é mais directo (ndo implementa um programa) e o segundo
mais complexo na sua acepcao (obriga a criacdo de um sistema)? Trata-se da
resposta a uma necessidade real ou a uma questao de ‘gosto’? Tudo o que é
planeado e objecto de uma intencao prévia é projecto, independentemente
da dimensado e complexidade.

Como Hollis (n. 1934) demonstra na sua paradigmatica obra (Hollis 2001),
tanto a arte do séc. XX, como o desenvolvimento das tecnologias, influen-
ciaram o modo como o design de comunicacao se desenvolveu até aos dias
de hoje. Nao sao estas razdes suficientes para acreditar que o designer deve
olhar nos dois sentidos (o artistico e tecnoldgico) para, assim, tirar con-
clusdes adequadas de quais sdo as suas responsabilidades e encargos pe-
rante qualquer projecto? Nesta dualidade de sentidos, a dicotomia passa a
estabelecer-se entre a intuicdo (caos, criacdo nebulosa, indefinicdo) e a razdo
(ciéncia, légica, técnica).

Entre muitas outras regras de ‘boa pratica’, as teorias como os ‘principios do
bom design’ de Dieter Rams (n. 1932), que demostraram estar na origem de
variados casos de sucesso no recurso ao design, nao deveriam ser esquecidas
nem ignoradas, pois estas apontam caminhos para solucionar problemas se-
melhantes aos actuais, constituindo assim importantes referéncias na pratica
do designer.

A nocdo de que a construcdo da mensagem visual deva basear-se numa
inspiracdo nao cerebral ainda estd muito enraizada (Dondis 2000: 1), e

constitui-se num preconceito que pode resultar perigoso para a eficacia do




projecto de design. A ser assim, os referenciados estudos sobre a percepcao,
as teorias sobre a legibilidade e as suas implicacdes seriam inUteis ao projec-
to de design.

Em sintese do exposto, como o afirma John Lewis, as regras existem para se-
rem quebradas, mas para que exista um propdsito, é necessario conhecé-las

primeiro (Poynor 2003: 12).°!

A. TEMA E OBJECTIVOS DO ESTUDO

Esta investigacao pretende identificar alguns dados da 'Psicologia da Forma’,
principios e interpretacdes, relacionados com a percepcao e a legibilidade,
gue resultem Uteis a pratica do design de comunicacao.

Pretende-se ainda perceber em que medida a teoria da Psicologia da Forma
pode ter influenciado a origem e desenvolvimento do Swiss Style ou o apa-
recimento da ‘Nova Objectividade’ moderna. Sendo este Ultimo objectivo,
mais concretamente, descobrir que caracteristicas permaneceram intactas,
na maneira como os principios tedricos da Psicologia da Forma foram aplica-
dos, desde as experimentacdes realizadas na Bauhaus até aos cartazes ‘abs-
tractos’ do Swiss Style.

Para além disso, procura-se: compreender de que forma estes problemas,
ligados a percepcao visual, poderao restringir o designer no seu trabalho; e
ser capaz de distinguir e identificar diferentes graus de legibilidade em exem-
plos escolhidos, de maneira a entender como resultam alguns efeitos visuais
presentes nos mesmos exemplos.

E também proposito o descortinar de eventuais reminiscéncias do legado
moderno e do Swiss Style, possivelmente perpetuados, de modo inconscien-
te, na praxis do designer de comunicacdo, com possivel continuidade da sua

influéncia nos ‘objectos de comunicacao’ contemporaneos.

5] Traducao livre para o titulo de um capitulo do livro In Typography: Basic Principles de
1963 de John Lewis e parte do seu desenvolvimento: “Rules are made to be broken” e
"Before you start breaking rules you should know what they are”, respectivamente.
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1. QUESTOES

= O que ¢é a eficacia no Design de Comunicagao?

= Qual aimportancia das regras, programas e métodos sistematicos na
actividade criativa e projectual de um designer grafico?

= O que ¢é a eficacia no cartaz?

= Como se poderao organizar os principios da Psicologia da Forma e
outros principios semelhantes, também relacionados com a percep-
¢do visual, numa estrutura légica e de mais facil apreensao?

= Quais sao os principios e origem histérica do Swiss Style?
= Quais as influéncias da Psicologia da Forma no Cartaz do Swiss Style?

= E possivel analisar o Cartaz do Swiss Style & luz dos principios da
Psicologia da Forma?

= E possivel analisar outros objectos de comunicacéo visual a luz dos
principios da Psicologia da Forma?

2. REVISAO DA LITERATURA

Recolha, selecgdo, analise e
sintese da literatura suporte
3. ESTADO DA ARTE

Perspectiva critica da
literatura recolhida

4. HIPOTESE

A partir da teoria da Psicologia
da Forma é possivel isolar um
conjunto de parametros que
sirva para analisar o cartaz do
Swiss Style.

5. OBSERVAGAO DIRECTA

CASOS DE ESTUDO Anélise do Cartaz do Swiss Style a luz dos
principios da Psicologia da Forma e outros
principios semelhantes, também relacionados
com a percepcao visual, ja estudados na Revisao
da Literatura e organizados durante o Estado da

6. CONCLUSOES Arte.

6.1. CONTRIBUTO
PARA O CONHECIMENTO

6.2. RECOMENDACOES PARA

FUTURAS INVESTIGAGOES

O CARTAZ E O SWISS STYLE

Compromissos entre a
Psicologia da Forma e o Design de Comunicacao

Figura . 2
Organigrama metodolégico. Esquema da autora.




B. NOTA METODOLOGICA

Quanto a metodologia utilizada na presente investigacao consideraram-se
a revisdo da literatura, o estado da arte e a observacdo directa, as ferra-
mentas mais indicadas para servir de base ao respectivo estudo. Assim sen-
do, o desenho de investigacdo obedeceu a execucdo dos seguintes passos
e segundo esta mesma ordem: tema; questdes da investigacao; revisao da
literatura; estado da arte; hipotese; observacao directa de casos de estudo;
conclusdes; contributo para o conhecimento; e recomendacdes para futuras

investigacoes.

C. OBJECTIVOS PRINCIPAIS EM SINTESE

1. Identificar principios ou interpretacdes sobre a percepcao visual, e sua le-
gibilidade, dando particular relevo aos principios da Psicologia da Forma.

2. Perceber a influéncia dos mesmos principios nos ideais e pratica do Swiss
Style.

3. Entender como tais principios poderao orientar o designer na compreen-
sdo da legibilidade, eficacia da mensagem e efeitos visuais (quanto as ques-
toes da forma).

4. |dentificar o legado moderno.
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CAPITULO 1

1.1. A ACTIVIDADE PROFISSIONAL

A actividade precedente ao design grafico, intitulada de arte grafica, foi um
oficio que se difundiu seguindo uma légica natural, por permitir aos artistas
plasticos da época encontrar uma segunda fonte de rendimento mais segura
(Hollis 2007: 25). O termo ‘Design Grafico’ so6 foi atribuido pela primeira vez
a projectos editoriais (nomeadamente, a revistas americanas), por volta da
década de trinta do séc. XX pelos art directors*! (Hollis 2001: 112), pois até
esta data, os designers eram considerados comercial artists (artistas comer-
ciais), comecando apenas a ser aceites como colaboradores essenciais ao
‘negdcio da comunicacao’ mais tarde (Hollis 2001, 96). Entretanto, desde
entdo, a industria viu-se obrigada a contratar cada vez mais designers e esta
actividade profissional cresceu tanto que, chegando a 1951, o Art Directors
Annual ja tinha a categoria de print design subdividida em seis subcatego-
rias? diferentes (Hollis 2001: 112).

1] A profissao de director artistico (art director) surge nos Estados Unidos, devido a ne-
cessidade de gerir o layout de novas revistas, com novos conceitos, como revistas femini-
nas, criadas, maioritariamente , para o efeito comercial e publicitario. (Hollis 2001: 97)
2] As categorias seguintes: revistas; jornais; periodicos de caracter publicitario ou comer-
cial; publicidade veiculada por correio e revistas empresariais; cartazes, cartdes, calenda-
rios, capas de albuns de musica e de livros; e, por ultimo, ‘design editorial’. (Hollis 2001:
112)

—
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1.2. A EFICACIA NO DESIGN DE COMUNICACAO

Entende-se o design grafico como uma sub-drea do design de comunica-
cao que, apesar das suas multiplas definicdes como ‘meio de comunicacao’
(Kalman), ‘comunicacao visual’ (Hollis), ou ‘meio de convir ideias’ (Jobling &
Crowley), procura a transmissdo de mensagens com um significado comum:
a capacidade de criar entendimento e partilha de uma mensagem transmiti-
da de um emissor para um receptor (Barnard 2005: 18).

Segundo Hollis (2001: 10), o design grafico tem hoje trés funcbes princi-
pais, que pouco se alteraram ao longo dos tempos: identificar; informar; e
promover.

A identificacdo relaciona-se com o significado de algo ou com o seu con-
texto, que permite que seja entendida a natureza ou funcéo do design (por
exemplo, numa marca grafica ou numa embalagem).

No caso da informacao, ou instrucao, refere-se especialmente a subéarea de-
signada por design de informacao, que consiste em explicar por grafismos e
esquemas informacdes complexas e a funcdo e tipo de uso do objecto (por
exemplo a pega de uma tesoura, um mapa ou um manual de instrucées).
Quanto a promocao, esta é de natureza comunicacional e comercial, desti-
nando-se a criar fascinacao e impacto na apresentacao de produtos, servi-
COs ou eventos e tornar-se memoravel (por exemplo em cartazes e andncios
publicitarios).

Nao obstante os exemplos dados anteriormente, um mesmo objecto de de-
sign pode reunir as trés funcoes: de identificar, informar e promover, ao mes-
mo tempo.

Partindo do pressuposto de que a comunicacao so existe quando ha enten-
dimento e uma resposta adequada, entende-se que a eficacia no design de
comunicacao depende da correspondéncia entre a mensagem transmitida

e o significado percebido pelo receptor. Neste sentido, quando néo existe




correspondéncia no sentido e significado da mensagem transmitida e a per-
cepcionada, nao foi atingido o objectivo do design de comunicacao. (Barnard
2005: 20).

Individuos de diferentes culturas e estratos sociais podem ter perspectivas
divergentes do mesmo ‘objecto visual’ (e segundo esta premissa, o design
de comunicacao estar condenado a falhar), se a comunicacao se dirigir a
um publico especifico, ou seja, a uma sub-cultura definida, é possivel obter
maiores garantias de eficdcia comunicacional (Barnard 2005: 24).

Saussure (1857-1913) afirma que a relacdo entre o significante e o signifi-
cado é arbitraria e, logo, uma convencao cultural (Barnard 2005: 26). Nesse
sentido, sera de esperar que 0s signos ou o cédigo que o designer de co-
municacdo escolhe para materializar a mensagem que o cliente pretende
difundir, sejam conhecidos e compreendidos pelos destinatarios. Estes signos
tornam-se a chave para a eficacia do design de comunicacao.

Logo, a habilidade do designer para escolher o cédigo mais adequado ao
publico-alvo, e conferir a mensagem a linguagem e o tom certo, juntamente
com a aplicacdo dos principios da legibilidade, vém a assumir-se como os
principios para uma correcta actividade projectual. Uma conduta sob a qual
o designer devera reger-se no comeco de um projecto, procurando, assim,

deter todos os elementos que satisfacam o proposito do design grafico, o de

comunicar a mensagem certa.

Figura.3

Diluicdo de imagens provocada pela sobreposicdo de cartazes corroidos, uma imagem
que facilmente se poderd contemplar na paisagem urbana contemporanea. Fotografia
tirada na rua Direita de Cascais, pela autora.

—
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Em contrapartida, a ética é outra preocupacao ligada a pratica profissional
do design de comunicacao e sua respectiva eficacia. Se a comunicacao nao
é eficaz, ou a mensagem é ambigua, o seu efeito é nocivo, pois do ponto
de vista humano é frustrante e até ofensivo um individuo ndo ser capaz de
alcancar o significado correcto de uma mensagem. A mensagem escondida,
ou dissimulada, propria da imagem pés-moderna, e o seu efeito psicolégico
nas pessoas, introduz uma serie de problemas éticos relevantes (Ma 1999:
48). A multiplicidade de significados para uma mesma mensagem pode abrir
varios significados para um mesmo sentido ou podera também abrir um lado
subversivo escondido na mensagem, uma das caracteristicas também da
imagem na contemporaneidade.

Apesar do pés-modernismo ter sido considerado importante pela a autora
Magdy Ma (n. 1956) no confronto com a postura projectual modernista,
obsoleta e excessivamente conservadora que se verificava na altura (apre-
sentando uma revolta contra o uso rigido das grelhas construtivas), a autora
julga que as implicacoes do pds-modernismo no design local sdo mais fre-
guentemente negativas que positivas (Ma 1999: 49), Ainda, para a mesma
autora, a atitude pos-moderna resulta na extraccao da ideia irrealista de ‘von-
tade propria’ que os designers criaram para se permitirem construir formas
sem nenhum significado particular, ignorando o entendimento do publico e
a responsabilidade social. Neste contexto pés-moderno, as imagens come-
caram a sofrer manipulagcées e montagens que se prendem mais com o ca-
racter decorativo e com a incoeréncia. Pensa-se que esta atitude provém, na
sua esséncia, do individuo, ou seja do designer em si, mas também surge a
hipdtese de ela ser um efeito de uma desorientacao causada por um impacto
politico, isto dado que o design espelha a ideologia social vivida e reflecte as
ansiedades [pessoais] dos designers (Ma 1999: 50). Todavia, se assim for, e
se 0 caos visual e as mensagens indefinidas forem um desejo de se escapar a
realidade (politica) e a responsabilidade e deveres (sociais), a ética no design

encontra-se num impasse (Ma 1999: 51).




1.3. 0O QUE E O CARTAZ?

Entende-se, por cartaz, o meio grafico mais classico [ou mais antigo] do
Design Grafico e da Publicidade (Rivers 2007: 8), considerado uma espécie
de ‘orador publico’. Em finais do séc. XIX e inicios do séc. XX, o cartaz era
0 principal e um dos poucos meios de comunicacdo usados para transmitir
mensagens publicas, e informar a comunidade (Hollis 2001: 44).

Ao observar qualquer cartaz é possivel conceber duas narrativas histéricas
distintas: a do seu contexto econémico ou socio-cultural e a da do seu con-
texto pratico ou técnico-artistico® . Isto é, podemos olhar para um cartaz, e
contemplar, o interior, 0 contetddo da sua mensagem e olhar para dentro da
imagem, ou olhar para fora da imagem, para o seu estilo. Ou seja, os carta-
zes referem acontecimentos passados, mas ainda se referem a eles mesmos,
como ‘auto-referenciais¥, e subsistindo na contemporaneidade como pe-
dacos inestimaveis que reflectem toda a histéria do Design Gréfico. E deste
modo que o cartaz é uma ‘expressao da vida econdmica, social e cultural
das cidades europeias do final do século XIX' [tanto como é uma expressao
actual] (Hollis 2001: 11), e é, também, um testemunho muito importante na
historia do design grafico. Testemunho esse, de tal credibilidade, que ser-
ve historiadores na sustentacao das suas teses, o que se verifica em Hollis
(2001: 33), quando este faz alusdo ao nivel de desenvolvimento da pratica,
do design grafico, alcancado em cada pais, no periodo da Segunda Guerra
Mundial.

Contudo, o cartaz consiste concretamente, na comunicacao visual de uma

3] Sendo a primeira historia deduzida da mensagem encerrada no interior do cartaz e a
segunda depreendida dos meios e estilos utilizados no cartaz.

4] Termo utilizado por Joan Costa numa conferéncia sua no ISEC (Lisboa, 22 de Abril de
2010), para descrever o processo de comunicacdo de um objecto, que pela sua presenca
ou simples existéncia se refere a si préprio, identificando-se. Poder oposto ao de uma
imagem que se refere sempre a outra coisa normalmente ausente.
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mensagem concebida apenas através de texto, ou elementos tipogréficos,
ou pela combinacdo de texto e imagem, elementos tipogréaficos e outro gé-
nero de elementos visuais, [como a fotografia ou a ilustracdo] (Landa 2001:
148). A criacdo de um cartaz é um desafio e, segundo Uwe Loesch (n. 1943),
0s cartazes sao extremamente importantes na nossa cultura, pois, contraria-
mente a todas as previsoes, a sua forma nao perdeu significado nem desa-
pareceu ao competir com os meios electrénicos, mas preservou o seu lugar,
tendo-se tornado, a uma escala global, ainda mais importante (Rivers 2007:

114)%1.

1.4. UMA HISTORIA CONCISA DO CARTAZ: A
EVOLUCAO TECNOLOGICA E SUAS CONSEQUENCIAS

“Studying design history helps students find the language to talk
about their work. If they have looked at a lot of other designs
and asked the question, “What was the person who made it try-
ing to do?” it may help them to answer the question, “What am
| trying to do?"®

Richard Hollis, “Principles Before Style: Questions in Design
History” (Heller 2005: 89)

Com o objectivo de compreender a evolucdo do cartaz desde os seus primor-
dios até aos dias de hoje, devem tentar-se entender as evolucdes da activida-
de profissional do design grafico e das técnicas aos seu servico.

No inicio do século XX, mais precisamente no periodo conhecido por Belle
Epoque, o cartaz aparece com uma estrutura muito diferente da que pode-
mos observar hoje, menos orientado para a sua funcéo final de comunicar

para um publico especifica e quase sem qualquer linguagem formal definida,

5] “Posters are still extremely important in our culture. Contrary to all predictions, the
form has not lost meaning or disappeared in competition with electronic media. It has
kept its place and even become more important on a global scale.” (Rivers 2007: 114)
6] Em traducdo livre: “Estudar a histéria do design ajuda os alunos a encontrar a lin-
guagem correta para falar sobre os seus trabalhos. Se eles viram muitos exemplos de
design e perguntaram a questdo, “O que é que o seu autor estava a tentar fazer?” isso
podera ajuda-los a responder a pergunta, “O que é que eu estou a tentar fazer?”




a nao ser a linguagem emprestada pela estética da Arte Nova. O cartaz
adapta a sua mensagem a este estilo e transmite todos os contetdos da
mesma maneira. Da sua aparéncia destacam-se os tracos de contorno bem
evidenciados e as grandes areas, de cor lisa, caracteristicas que se dizem ser
herdadas da gravura japonesa e que vieram a apresentar uma compatibili-
dade tremenda com as possibilidades da técnica litografica e posteriormente
da cromolitografia, entdo muito utilizada.

A litografia [ou cromolitografia] permitia usar a mancha de cor plana, mas
ndo consentia mudancas tonais, ou gradacdes de cores, nem a utilizacdo
de muitas cores (Hollis 2001: 17), raz6es que devem ter influenciado o tipo
de desenho do cartaz, despojado e de contorno evidenciado. Geralmente,
utilizavam-se trés cores, nos cartazes deste periodo, o branco, que era o es-
paco por imprimir, e outras duas cores, sendo as combinacdes mais vulgares:
o preto, encarnado e branco; e o azul, amarelo e branco.”

Contudo, a técnica da litografia ndo era a Unica técnica conhecida, como
esta técnica existiam mais algumas (Hollis 2001: 11). Por exemplo, duran-
te a Primeira Guerra Mundial, uma técnica muito utilizada nos cartazes de
propaganda militar, principalmente com ingleses e americanos, foi a da ru-
dimentar’ prensa mecanica®, que consistia na impressao (a preto) de gravu-
ras, blocos de madeira ou metal criados pelos artistas, as quais eram depois
associadas a um texto composto pelo tipégrafo. Esta técnica poderia ser de
facil execucado, mas tinha dois pontos negativos: o seu resultado, que se re-
velava limitador, como se o cartaz fosse dividido em dois blocos (o desenho e
o texto), que nada pareciam interagir; e o controlo do designer® no processo

(que era minimo), sendo o tipdgrafo o principal responsavel pelo layout final

7] Isto nao significa que nao fosse possivel a utilizacdo de um maior numero de cores,
os cartazes poderiam ter até vinte cinco cores diferentes. Todavia, se assim o fosse, o
processo tornar-se-ia bem mais complicado, pois o numero de cores equivalia ao numero
de passos do procedimento. Cada cor empregue correspondia a uma placa de calcério di-
ferente que era impressa individualmente sobre o papel. Logo as vinte cinco cores corres-
ponderiam, por sua vez, a vinte cinco impressoes diferentes o que implicaria um aumento
dos custos de producao e do tempo investido.

8] Prensa mecanica, a técnica mais convencional e mais antiga, que precedeu a litografia
(Hollis 2001: 11), e que foi habitualmente aplicada a producédo de livros, sendo menos
popular a sua utilizacdo em cartazes.

9] O termo designer aplica-se aqui na acepcao do profissional que dirige o processo
criativo do cartaz até este chegar a gréafica, e ndo na acepcao do termo formal, do profis-
sional com diploma.
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(Hollis 2001: 32).

Ainda, a titulo de exemplo, na revolucao russa experimentaram-se alternati-
vas aos processos tradicionais, fazendo-se ‘stencils’ e transportando apenas
os stencils até aos locais onde seriam feitas as suas reproducoes, esperando-
se, assim, que os cartazes fossem mais facilmente distribuidos por toda a
URSS (Hollis 2001: 46).

Enquanto que o stencil ou a litografia possibilitavam uma maior flexibilidade
e possibilidades criativas, a composicao de caracteres méveis por prensa me-
canica, por sua vez ganhava em rapidez e capacidade de tiragens.

Este facto, podera ter inquietado o artista comercial em busca de romper
com a convencao, com o ébvio e com o desinteressante e té-lo incitado,
portanto, a procurar maneiras de destruir a sintaxe, a grelha, ou a forma
ortogonal como o tabuleiro da prensa mecanica com a qual se orientava se
orientava. Deste modo, a experimentacao a nivel tipografico tornou-se uma
pratica comum associada aos valores e ao espirito desconstrutivista desta
época (Hollis 2001: 37). Tanto futuristas como dadaistas a praticavam e esta
era uma parte essencial da forma de se expressarem. Os seus trabalhos ti-
nham resultados com impacto, que provocavam um choque cultural, e isso
adequava-se as mensagens revolucionarias que ambos 0s movimentos pre-
tendiam transmitir.

Destas experiéncias tipograficas destacam-se os autores Mallarmé, Marinetti
e John Heartfield que, através da sua originalidade, influenciaram significati-
vamente o curso dos eventos que se lhes seguiram.

Mallarmé (1842-1898) escreveu (ou representou graficamente?), em 1897,
o poema “Un Coup de Dés” que desafiou pela primeira vez as convencoes
tipograficas;, Marinetti (1876-1944) publicou, em 1914, o livro Zang Tumb
Tumb® que, lembrando o poema de Mallarmé, despertou, de novo, o espiri-
to artistico vivido na época, inspirando a realizacao de experimentacoes ain-
da mais radicais; e John Heartfield (1891-1968), o artista alemao, ocupou-se
de pensar numa maneira de fugir a ordem ortogonal, imposta pela organiza-
cao rectangular dos tipos, adicionando gesso ao tabuleiro da prensa meca-

nica, permitindo assim imprimir texto e gravura com diferentes orientacoes

10] Livro Zang Tumb Tumb, de subtitulo ‘parole in liberta’, ao qual Hollis (2001: 38) se
referiu como ‘uma espécie de pintura verbal'.




(Hollis 2001: 52).

Assim, a partir do momento em que o design grafico se tornou alvo de expe-
rimentacdo, a sua pratica sofreu transformacdes consideraveis.

Depois da Primeira Guerra Mundial, deu-se uma revolucao de ideais no de-
sign grafico, e a simetria, 0 ornamento e a ilustragao foram substituidas pelo
espaco branco, fontes sem patilhas e fotografia (Hollis 2006: 16). Avistava-
se uma Nova Objectividade (neue Sachlichkeit) crescente, no seio da Nova
Tipografia e com esta, apareceu a procura de meios que reflectissem a ordem,
a regularidade, o elementar e o concreto (sachlich) (Hollis 2006: 29). E pois
neste mesmo contexto que aparece a fotografia no cartaz e o Typophoto.

O conceito de Typophoto aplicava-se a uma técnica que procurava o acordo
entre a fotografia e a tipografia. Criada por Moholy-Nagy (1895-1946), esta
técnica era considerada pelo autor, no artigo “Typo-photo” (publicado em
1925, na Elementare Typographie) como ‘a [forma de] comunicacdo visual
mais precisa’ (Hollis 2006: 40). Nao contestando nem elegendo esta ultima
afirmacado, o facto é que esta forma de comunicacado se viria a transformar
no principal médium utilizado no design gréfico.

Quando a fotografia se tornou o tipo de imagem preferida, comecou a ser
utilizada em detrimento da ilustracdo, e ganhou importancia relativamente a
informacao escrita; ocupando, de tal modo, a superficie do cartaz, fazendo
com que os cartazes do Swiss Style produzidos até a década de cinquenta,
pudessem ser confundidos com fotografias (Hollis 2006: 31).

As experimentacoes tipograficas sucederam-se as experimentacoes ao nivel
dos processos de producao e reproducdo da imagem e, assim, fomentou-se
a utilizacdo de técnicas combinadas, que fizeram o design grafico, desde
entdo, comecar a gozar de uma liberdade expressiva, que nao era antes per-
mitida por nenhuma técnica (Hollis 2006: 92).

A prensa mecanica permitia a reproducao de textos legiveis, mas ndo permi-
tia a sobreposicdo e obrigava a uma organizacdo ortogonal; enquanto que a
litografia e o stencil permitiam a sobreposicao e a disposicdo dos elementos
de uma forma livre, mas obrigavam a que o lettering fosse desenhado a
mao; mas a combinacdo de técnicas possibilitava ambas as coisas. A combi-

nacao da prensa, colagem, fotografia e litografia, gerou um processo, que
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embora elaborado®!!, compensava na plasticidade e controlo que facultava
ao designer (Hollis 2001: 112).

O designer, que outrora tinha pouca influéncia sobre o layout final, passou a
poder controlar este processo por completo, sendo-lhe permitido realizar um
numero infinito de composicoes, combinacdes de texto e imagem, sem ter
gue seguir uma organizacao especifica. A responsabilidade do /ayout, que
era em parte do tipégrafo, foi transferida na totalidade para o designer. O
processo criativo tornou-se mais acessivel ao designer, que passou a poder
envolver-se mais e aos resultados do processo obrigatérios, inevitaveis, ou
necessarios, sucederam-se os resultados deliberados.

A 'forma’ foi libertada, na medida em que se tornou possivel manipular,
pois tudo o que poderia ser feito manualmente, através da técnica mista, da
colagem, da composicao de texto, tipografia, fotografia e ilustracdo, passou
a poder ser reproduzido e constar, portanto, num trabalho de um designer
gréafico. No fundo, foi recuperada a plasticidade que se encontrava presente
no caracter manual dos primeiros cartazes artisticos Art Nouveau e que se
houvera perdido com a “industrializacdo” e o evento da maquina.

As oscilacdes do estilo dos cartazes parecem também ser causadas pelas
tecnologia. Por exemplo, as fotomontagens apareceram quando se conse-
guiu introduzir a fotografia no cartaz (Hollis 2001: 47); o Swiss Style veio
aproveitar a simplicidade técnica da maquina mecanica, utilizando-a numa
outra perspectiva (Hollis 2001: 55); e a complexa estética pés-modernista
acompanhou a revolucao digital (Hollis 2001: 179-215).

Em sintese, pode referir-se que o cartaz se desenvolveu num contexto artis-
tico, no inicio do séc. XX em meados da década de 20, aguando da revolu-
cdo industrial e do consumo crescente, numa alteracdo profunda criada pela
economia, pela produtividade e pela técnica. Do contexto artistico, o cartaz
emergiu num plano construtivo, racional e, das novas limitacbes — o cartaz
moderno. Todavia, o cartaz moderno tornou-se obsoleto na repeticdo de

motivos geométricos; as regras que o mantinham e que outrora o criaram,

11] Que exigia ao designer: passar instrucdes ao tipografo; esperar pelas provas de texto
impressas; destruir as provas de texto em pedacos de papel; associar os pedacos de papel
a imagens; proceder a uma colagem; fotografar o conjunto; esperar que a fotografia
fosse transformada numa tela de impressao litogréfica; e sé entéao, ver o seu trabalho
reproduzido e terminado.




ja nao faziam sentido com as novas potencialidades técnicas permitidas no
inicio da revolucdo digital; entdo, comecaram-se a rejeitar as regras e as for-
mulas construtivistas, despontando o novo cartaz pdés-moderno. Um cartaz
que, de espirito ‘rebelde’, mostrou-se aberto a um novo ecletismo romanti-
co, absorvendo influéncias de varios sitios, narrando historias fantasticas, ex-
pressionistas, com tons de brutalidade, que se notam na imagem construida
e depois destruida. De significado incerto, que, provavelmente, provocara
uma outra brusca transformacdo, que serd acompanhada por outras téc-
nicas, noutro contexto cultural, reinventando o conceito e a producédo do

cartaz. Num devir criativo e tecnoldgico.

1.5. OBJECTIVOS DO CARTAZ

Considerando-se o caracter comunicacional ou mesmo persuasivo do cartaz
e reconhecendo que, em grande parte dos casos, este é um meio publici-
tario, os objectivos deste meio e os objectivos da publicidade passam a ter
algo em comum e a ser dificeis de se distinguir uns dos outros, diluindo-se e,
portanto, tornando-se deste modo interessante analisar ambos.

A qualidade de um cartaz depende de surtir algum efeito no observador,
sendo essencial lembrar que um cartaz pretende capturar a atencao do tran-
seunte que passa pela rua. Portanto, a capacidade de intervencao do cartaz
no meio ambiente esta sujeita a competicdo permanente gerada pelos outros
‘objectos visuais’ também dispostos no exterior, como os grandes formatos
publicitarios e os sinais diversos. Assim, para desenhar um cartaz eficaz é es-
sencial que o conteldo do cartaz seja acessivel, ou seja de facil apreenséo, e
gue a informacdo que este veicula seja organizada segundo uma hierarquia
|6gica (sendo correspondente a importancia do seu significado com o seu
peso visual) pois, o objectivo é que a atencdo do observador entdo atrai-
da, permaneca disperta tempo suficiente de modo a receber a mensagem
(Landa 2001: 142).

O cartaz, seqgundo Hollis (2001: 11), deve possuir uma ‘economia’ de imagem
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e textos gue conectados a um Unico significado produzam um efeito memo-
ravel, sendo que, para Uwe Loesch, a definicdo de bom cartaz, seja aquele
gue ¢ dbvio, tanto quanto ao contexto como a forma (Rivers 2007: 66)?! .
Do ponto de vista de El Lissitzky (1890-1941) e Mart Stam (1899-1986)*3! (Hollis
2006: 56), tudo o que é supérfluo, ou fora do propdsito, num cartaz, deve
ser omitido, pois tudo o que permanece por razbes estéticas ndo faz nada,
sendo prejudicar. Da mesma maneira, 0s autores contestam a expressao indi-
vidual do artista que, para os mesmos, ndo se ajusta ao proposito do cartaz.
Assim como criticam o destaque do nome do produto que, para estes auto-
res, nao deve ser mais evidente que a imagem do préprio produto.

Ainda, das sugestdes de Landa (2001: 148), para solucionar um bom cartaz,
salientam-se algumas bastante pertinentes, como: a importancia do cartaz
ser apreendido rapidamente [enfatizando o valor do momento imediato]; a
relevancia da sua legibilidade a distancia; a inclusao de toda a informacao
pertinente, através de uma hierarquia e unidade; e a adequacao do caracter
do design ao tema, audiéncia e ambiente [sécio-cultural]. Todavia, o mesmo
se podera aplicar a publicidade.

Apesar de Siegfried Odermatt referir-se a publicidade em 1955 (Hollis 2006:
184), quando publicou que os quatro objectivos da publicidade!¥ eram: cha-
mar a atencao; apresentar o produto, servico ou ideia de forma clara e objec-
tiva; apelar as emocdes do cliente; e fazer-se memoravel —considera-se que
as suas constatacdes poderiam aludir ao cartaz.

Assim, conforme a publicidade deve apelar as emocdes do cliente e fazer-se
memoravel, o cartaz aproveita das mesmas estratégias publicitarias, e pode
para isso utilizar pelo menos trés formas, identificadas por Robert Block!®! .
Sado elas: a primeira, que incita a surpresa e a estupefaccdo no observador;
a segunda, que recorre a repeticdo, originando uma acumulacao de suges-
tdes, nomes, formas e ideias no cérebro do individuo; e a terceira, que esti-

mula interesse e curiosidade, desafiando a inteligéncia do observador (Hollis

12] Traducao livre de: “Good posters are obvious both in content and form”. (Rivers
2007: 66)

13] Ponto de vista apresentado numa introducdo a um artigo sobre publicidade, publica-
do em 1924, no no.2 da revista ABC.

14] No artigo “Das Inserat”, na revista Werk.

15] Um colaborador de Alexey Brodovitch, ocupado de modernizar o estilo da loja Aux
Trois Quartiers em Paris.




2001: 87).

Todavia, em termos praticos, o sucesso do poster depende, tal como todos
0s outros objectos de design grafico, da combinacao certa da palavra com a
imagem, da dicotomia do visual e do verbal e é da responsabilidade do de-
signer compreender a escala [ou proporcdo] que Ihe permita criar uma iluséo
de profundidade visual e conceber um efeito de surpresa, dinamica visual,
ou interesse. Desenhar um poster é, ndo s6, um desafio de aplicacdo dos
‘principios de design’, como é também um desafio de comunicacao (Landa

2001: 148).

1.6 A EFICACIA NO CARTAZ

Segundo a Outdoor Advertising Association (OAA)!®!, a primeira regra a que
a publicidade deve obedecer é o ser notada, logo, para isso, a Associacao
define uma série de linhas orientadoras que ajudam a criacado de um cartaz
eficaz. Factores como o tempo que o publico terd para ver o cartaz; o local
a que este se destina, se é movimentado, ou se permite uma permanéncia
prolongada (como é o caso das paragens de autocarro, estacdes de com-
boio, ou metro); e as cores, gque deverao ser escolhidas conforme a distancia
a que vai ser apreciado o cartaz; sao critérios que devem ser ponderados
cuidadosamente, pois poderdo influenciar em muito a eficiéncia do cartaz.
Isto é, se um cartaz se localizar numa rua movimentada, o observador tera
pouco tempo para apreender a sua mensagem, logo o designer devera usar
imagens claras e o menor niumero de palavras possiveis; contudo, se o cartaz
nao se destinar a um local de passagem mas sim a um local de permanén-
cia, o designer ja podera usar imagens mais complexas e um numero de
palavras mais elevado. Assim como, se um cartaz estiver préximo do obser-
vador, poderdo usar-se elementos de escala mais reduzida e cores menos

contrastantes, mas se ele estiver distante, tera de haver um compromisso,

16] OAA (Outdoor Advertising Association), General Information: Creativity, <http:/
WWW.0aa.org.uk/#/37>.
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usando elementos maiores e combinando cores que realizem um contraste
mais evidente. Deste modo, o designer deve estar atento e analisar objectiva
e detalhadamente a funcdo que o cartaz vai desempenhar, para conseguir
chegar assim a um resultado que cumpra pelo menos a primeira regra da
publicidade, o ser notado.

Contudo, o designer ndo é o Unico responsavel por verificar se o cartaz cum-
pre esta regra. Os ‘'media planners’ sdo outros individuos que também assu-
mem um papel essencial neste procedimento, passando por eles a estratégia
de divulgacao, ou seja, a seleccdo dos locais onde os cartazes serdo expostos
e a escolha dos media mais apropriados a cada situacao. No final, é nos ‘me-
dia planners’ que o cliente confia e se apoia para a aprovacao final da sua
estratégia de comunicacdo e marketing e se nao fossem eles, ou os directo-
res de marketing, a tarefa do designer seria bem mais complicada (OSCAR,
entrada no Westburn Dictionary of Marketing consultado online).

O planeamento dos locais ou media utilizados na publicidade baseia-se em
dados estatisticos obtidos segundo métodos de analise conhecidos, como o
OSCAR (Outdoor Site Classification and Audience Research )", fundamen-
tado no modelo JICPAS!® e utilizado até 1995, ou o POSTAR®!, em pratica
desde 1995. Estes métodos, permitindo a concretizacdo de estudos prévios,
consolidaram a estratégia de comunicacdo e tornaram possivel a previsdo
de resultados. Mais especificamente, o POSTAR investiga a frequéncia dos
locais, quantitativa e qualitativamente, atribuindo até 240 perfis a subgru-
pos demograficos que, depois de comparados ao publico-alvo definido pelo
cliente, tém a vantagem de orientar a colocacao dos cartazes, facilitando a
criacdo de um itinerario.

E realmente interessante observar os factores que entram na avaliacdo da
visibilidade do sistema OSCAR (nas situacbes enquanto pedestre e veicu-
lo), como: a distancia (veiculo); o angulo (veiculo); a competicdo com ou-

tros painéis (veiculo/pedestre); o desvio da linha de visao (veiculo); o grau de

17] Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: OSCAR, <http:/Avww.
westburnpublishers.com/marketing-dictionary/o/oscar.aspx>.

18] Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: Joint Industry Committee
for Poster Audience Surveys (JICPAS), <http://www.westburnpublishers.com/marketing-
dictionary/j/joint-industry-committee-for-poster-audience-surveys-%28jicpas % 29.aspx>.
19] Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: POSTAR, <http://Awvww.
westburnpublishers.com/marketing-dictionary/p/postar.aspx>.




obstrucao (veiculo); a altura do painel (veiculo); a iluminacao, que difere com
a estacdo do ano (veiculo/pedestre); e a proporcao (pedestre); para, assim,
perceber o quanto o local pode influenciar a percepcdo da mensagem (Kent
1994: 157). Pois se ndo se tiver em conta este conjunto de factores, o car-
taz pode resultar imperceptivel e (seja pela falta de luz directa, ou indirecta,
ou pelo angulo de observacdo de um veiculo em movimento, que muda con-

forme este avanca no seu percurso) nao se consequir ler (Kent 1994: 175).

1.7. CAPITULO 1 EM SINTESE

Existe uma relacdo directa entre a evolucado estética ou estrutural (formal) do
cartaz e a evolucao tecnolégica.

Tendo em conta a eficacia no Design de Comunicacado, o cartaz depende de
causar impacto ou ser notado (como refere o primeiro principio da publicida-
de) portanto, a sua legibilidade a distancia, o seu poder de rapida apreensao,
capacidade de sintese e adequacao do estilo (ou cédigo) ao publico alvo, sdo

factores chave para o seu sucesso.

N
()]

CAPITULO 1



COMPROMISSOS ENTRE A PSICOLOGIA DA FORMA E O DESIGN DE COMUNICACAO

N
o)}

O CARTAZ E O SWISS STYLE

1.8. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barnard, M. 2005, Graphic Design as Communication, Routledge, Oxford.

Heller, S. 2005, The Education of a Graphic Designer, Allworth Press, Nova
York.

Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the origins and growth of an interna-
tional style, 1920-1965, Laurence King, Londres.

Hollis, R. 2001, Graphic Design: A Concise History, Thames & Hudson,
Londres.

Kent, R. A. 1994, Measuring Media Audiences, Routledge, Londres e Nova
York.

Landa, R. 2001, Graphic Design Solutions, Thomson Delmar Learning,
Albany NY.

Ma, M. 1999, Disoriented Visual Objects: their Creators and Users, Cydot,
Hong Kong.

Rivers, C. 2007, Poster-art: Inovation in Poster Design, RotoVision, Mies.

OAA (Outdoor Advertising Association), General Information: Creativity,
consultado a 11 de Agosto de 2010, <http://www.0aa.org.uk/#/37>.

Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: Joint
Industry Committee for Poster Audience Surveys (JICPAS), consultado a
6 de Setembro de 2010, <http://www.westburnpublishers.com/marke-
ting-dictionary/j/joint-industry-committee-for-poster-audience-surveys-
%28jicpas%29.aspx>.

Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: OSCAR, con-
sultado a 6 de Setembro de 2010, <http://www.westburnpublishers.com/
marketing-dictionary/o/oscar.aspx>.

Westburn Publishers, The Westburn Dictionary of Marketing: POSTAR, con-
sultado a 6 de Setembro de 2010, <http:/www.westburnpublishers.com/
marketing-dictionary/p/postar.aspx>.




A PSICOL
.OGIA DA
FORMA:

CAPITULO 2
A PSICOLOGIA DA FORMA:
FUNDAMENTOS ESTRUTURADORES DO CARTAZ

2.1. PRINCIPIOS DICOTOMICOS: A UNIFICACAO E A SEGREGACAO 32
2.2. FIGURA-FUNDO; FORMA: POSITIVO E NEGATIVO 34
2.3. A GRELHA CONSCIENTE E A GRELHA INCONSCIENTE 4
2.3.1. SIMETRIA 49
2.3.2. ASSIMETRIA 53
2.3.3. A ORTOGONALIDADE E A DIAGONALIDADE 58
2.4. FORCAS VIVAS; FORCAS PERCEPTIVAS; FORCAS EXTERNAS E FORGCAS INTERNAS 60
2.4.1. FORCAS PERCEPTIVAS E FORCAS INTERNAS 61
2.4.2. REGRAS GESTALTICAS DE FECHAMENTO, BOA CONTINUACAO, 63
PROXIMIDADE E SEMELHANCA

2.5. A OBJECTIVIDADE E A LEI DA PREGNANCIA 65
2.6. EM SINTESE 67

2.7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 68




OYIVIINNWOD 3Ad NOISIA O 3 YWHOL VA VIDO102ISd V FILNI SOSSINOUdWOD m JFTALS SSIMS O 3 ZV1dVvVD O



A Gestalt” é uma teoria que foi inicialmente desenvolvida por Max
Wertheimer (1880-1943), Kurt Koffka (1886-1941), e Wolfgang Ko&hler
(1887-1967), trés psicdlogos alemdaes dos finais do séc. XIXZ.

A teoria Gestalt foi uma teoria que procurou dar resposta as grandes ques-
tdes que se geravam em volta de um problema mais essencial, de como
percepcionamos o mundo. Como é possivel fazer sentido das impressoes
visuais adquiridas por estimulos exteriores, de modo a processa-las como
informacdo? Como percebemos a informacao visual, quando o principio de
criacdo de qualquer imagem se baseia preponderantemente no contraste de

tonalidades??

O processo da percepcao é um processo complexo. Primeiro, pois é um pro-
cesso de assimilacdo de informacao que actua por intermédio de alguns fac-

tores alheios a nés, e depois, porque é também um processo de organizacao,

1] Gestalt é substantivo comum alemao para configuracdo ou forma, e é também o
nome atribuido a teoria que compreende o conjunto de principios cientificos extraidos
principalmente de experiencias feitas em torno da percepcao sensorial. (Arnheim 1984:
introducao) Sendo, portanto, a ‘teoria da percepcao visual’, conhecida em portugués
como 'Psicologia da Forma’.

2] Teoria que teve grandes repercussdes na psicologia e teoria visual do séc. XX nomea-
damente com o autor da obra Arte e Percepcao Visual, Rudolf Arnheim (1904-2007), que
abordamos no nosso trabalho.

3] “Através do tom, percebemos padrdes que simplificamos em objectos com forma,
dimensao e outras propriedades visuais elementares” (Dondis 2000: 110)
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que ainda hoje nao se tem certeza de como funciona exactamente.

A luz que nos permite ver é também a luz que é reflectida pelas superficies
materiais dos objectos que se admitem, na sua presenca fisica, perante noés.
Esta luz, que é captada pelo nosso olho, pelos cones e bastonetes, gera as
impressdes do mundo que conhecemos. Por sua vez, é 0 nosso cérebro que
mais influéncia tem sobre o processo. Este realiza a interpretacao das impres-
sdes, ou sinais enviados para o nosso cortex, organizando-os de maneira a
construir um conjunto de dados com significado. E este sistema de traducéo
mental, que nos possibilita descodificar cores e formas.

Segundo a teoria Gestalt — a percepcao visual ndo é uma capacidade adquiri-
da através da aprendizagem — tratando-se antes de uma aptiddo inata do cé-
rebro para organizar a informacao a partir de padroes visuais simples (Lupton
& Miller 1993: 30).” Este processo realiza-se de forma tdo inconsciente que
é dificil comprovar a légica por detras das operacdes que a constituem nao
existindo nenhuma teoria capaz de explicar todo o processo (Arntson 2007:
46).

Na opinido de Gombrich (1909-2001), [a percepcao visual é espontanea] e
tal como temos uma aptidao natural para focar o nosso olhar na direccao
de algo que conscientemente nos interessa, também fazemos uma seleccao
mental para nao sobrecarregar 0 nosso organismo com informacao excessiva
(1984: 114); construindo, dessa maneira, uma realidade mais econémica.
No estudo da percepcdo visual foram realizadas inimeras experiéncias opti-
cas que, através da ilusdo, questionaram o seu modo de funcionar (Arnheim
1984: 224). Tais experiéncias demonstraram, entre outras coisas, que o ob-
servador terd sempre tendéncia a ver a configuracdo da forma mais simples
concebivel. Entende-se por configuracdo mais simples, a configuracao re-

sultante da construcao légica que nos é mais familiar e ndo a configuracao

4] "Semiotics and cognitive approaches to visual communication state that the humam
mind is an infinitely complex living organism that science may never fully understand. But
meaningful connections between what people see and how they use those images arise
when mental processing is viewed as a human rather than mechanical process” (Lester
2006: 64). Em traducao livre: “A Semidtica e as abordagens cognitivas sobre a comuni-
cacao visual afirmam que a mente humana é um organismo vivo infinitamente complexo
que a ciéncia pode nunca chegar a compreender por completo. Mas conexdes importan-
tes entre o que as pessoas véem e COMo usam essas imagens surgem quando 0 processo
mental é observado sob um ponto de vista humano e ndo mecanico.”

5] Nao se aplicando, neste caso, a teoria da tabua rasa, na qual todas as nossas habilida-
des sao fruto das experiéncias vividas.




resultante da construcdo mental que menos operacdes ldgicas necessita. Por
exemplo, na presenca de duas figuras geométricas sobrepostas, elas terdo
sempre tendéncia a ser reconhecidas como duas figuras isoladas, indepen-
dentemente da mancha de cor que delas resulta ser continua, pois as duas
figuras sdo-nos mais familiares do que a terceira que delas deriva (Arnheim
1984: 62).

Portanto, a visdo ndo sé é um processo mecanico, que se da por intermédio
do olho, e que nos permite registar imagens, como se de uma maquina
fotografica se tratasse, mas é também, em grande parte, um processo men-
tal dinamico, constituido por operacdes l6gicas. O nosso cérebro calcula e
julga a informacao que recebe, proporcionando uma espécie de triagem de
'hipdteses auto-sugeridas’, para, assim, escolhendo as hipdteses que tém
mais probabilidade de se encaixar no contexto entdo apresentado, criar uma
imagem mental, a ‘imagem do que aparentemente vemos'.

A interpretacao da informacao é um processo intrinseco a prépria visdo. Em
Gombrich (1984: 105), tdo bem como na teoria da Informacao®, as expec-
tativas que temos perante determinado contexto alteram a nossa percep-
¢do do motivo observado. Mesmo que uma forma se sobreponha a outra,
presumimos a continuidade da forma oculta (principio de forma implicita),
decifrando na imagem mais informacdo do que propriamente obtemos atra-
vés do simples estimulo visual e , apesar de poder parecer insustentavel, este
processo nao é aleatorio. Os resultados da experiéncia do psicélogo Fred
Attneave (1919-1991) levam a crer que as expectativas que temos quando
somos confrontados com imagens de objectos familiares, como uma casa,
uma arvore ou um animal, sdo mais que fundamentadas (Gombrich 1984:
105). O mesmo acontece quando num contexto familiar identificamos uma
sombra como sendo determinada pessoa. Fazemo-lo porque, embora nao

tenhamos todas as pistas visuais para ter certeza absoluta, o nosso raciocinio

6] A teoria da Informacao tem origem num estudo cientifico conduzido por engenheiros
electrotécnicos que procuravam perceber a maneira mais econémica de enviar e rece-
ber informacao por sinais. A teoria baseava-se numa escala de medicao da informacao
segundo o seu grau de imprevisibilidade. Na escala, a informacao teria que ser algo es-
perada, ou seja, 0 seu contexto teria de ser conhecido ou familiar ao receptor, para que
a mensagem fosse entendida. Contudo, no caso de surgir ruido ou algum tipo de inter-
feréncia, a informacao deveria ser completamente esperada, ou seja ‘redundante’ (o que
nao era entendido como informacao adicional), para que se tivesse a certeza absoluta de
gue a mensagem seria recebida. (Gombrich 1984: 103)
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leva-nos a crer que é o mais provavel (Gombrich 1984: 4). Como refere
Gombrich, nés, seres humanos, somos providos de uma confianca na estabi-
lidade, confianca essa, que: nos faz acreditar que nada mudara (até que seja
provado o contrario) e nos impde uma visao continua das coisas. Esta con-
viccdo — de que as coisas sao eternas e nao mudam — é, para o autor, uma
caracteristica natural e essencial para a sobrevivéncia do ser humano, sem a
qual nao viveriamos (Gombrich 1984: 107).

Assim, pelo facto de termos esta caracteristica de conjecturar sobre as im-
pressdes visuais, o ‘olho inocente’ ndo existe e € um engano pensar que
pudemos registar exactamente o que nos é transmitido pelas sensacdes, pois
é impossivel ignorar a parte do cérebro que interpreta os estimulos visuais” .
Se ao ler um texto encontramos uma palavra obliterada, a nossa tendéncia é

a de tentar adivinhar a palavra, ignorar a obstrucdo e continuar a leitura.

2.1. PRINCIiPIOS DICOTOMICOS: A UNIFICACAO E A
SEGREGACAO.

“Does the nature of visual information transmission, its accurate
interpretation, and the meaningful importance of an image re-
side only in the subjective (inside the subject’s head) processes of
each individual viewer? Can there be a base of objective (based
in the physical object) information on which multiple viewers
can agree? Both image-maker and the subsequent viewers must
somehow have confidence in their ability to understand a level
of meaning embedded in the image. If, as the subjective view
holds, all interpretation is only a fanciful construction in the
mind of each individual, how can any viewer the quality, precise
meaning, and utility of the communication? (...) there needs to
be solid agreement that there are, in fact, some actual, observ-
able, and concrete phenomena present in the image on which
multiple viewers will agree. “ (Smith 2004: 23)

7] " (...) the ideal of an artist faithfully recording the sensations of his ‘innocent eye’ rests
on a misunderstanding. We cannot switch off the part of the brain that interprets the
visual stimuli playing on the retina without ceasing to perceive altogether.” (Gombrich
1984: 99) Em traducao livre: “(...) o ideal de que um artista tem a capacidade de repro-
duzir fidedignamente as sensacoes através do seu ‘olho inocente’ jaz num mal entendido.
Noés ndo conseguimos desligar a parte do cérebro que interpreta o estimulo visual que se
déa na retina sem deixar de ter a percepcao por completo.”




O interesse dos psicdlogos da Gestalt em desmistificar o fenémeno da per-
cepcao, através de uma série de experiéncias, revelou descobertas importan-
tes sobre a maneira como a psique percebe, estrutura e organiza as formas.
De acordo com os psicologos, poder-se-ao constatar factores constantes, que
agem a nivel psicoldgico, na organizacdo e configuracao de determinadas
formas. Apesar de, nas diversas obras literarias sobre a teoria da percepcéao,
esses factores serem referenciados de inimeras maneiras como forcas, pa-
drées, principios basicos ou leis, todas estas acepcdes significam o mesmo,
que é: o reconhecimento de regras comportamentais (tendéncias percepti-

vas) comuns nos seres humanos (Gomes 2000: 20).

Toda a teoria Gestalt é assente na ideia de que o todo é mais que a soma
das partes. Nao existem qualidades absolutas, como por exemplo: uma cor
pode ter uma boa leitura sobre determinado fundo e nédo ser a mais legivel
sobre outro fundo. Isto é, para ver algo estamos dependentes de um con-
texto® ou, nas palavras de Arnheim, “ver algo implica determinar-lhe um
lugar no todo” (Arnheim 1984: 4). Retirando-se, portanto, a conclusao de
que, sendo impossivel ver algo sem comparar os seus elementos constituin-
tes — para, assim, procurar uma regra, ordem, ou sentido de continuidade
ou descontinuidade num conjunto — é inconcebivel ver partes de ‘um todo’

completamente isoladas.

Podera afirmar-se que existem dois principios na origem de todos os principios
da Teoria Gestalt, sendo estes: o principio de unificacdo e o de segregacao.
O primeiro dos principios — o principio da unificacdo — baseia-se na igualdade
e no menor contraste de elementos. Partindo do pressuposto que se realiza
uma comparacao entre elementos (pela necessidade que se tem de ver as
partes num contexto), este principio actua quando se observa uma espécie
de repeticao, analogia ou coeréncia formal, que satisfaz a predisposicao de
um conjunto ou unidade ‘imaginaria’.

Em contrapartida, o principio da segregacao, representa o processo cogni-

tivo oposto que, através do alto contraste entre elementos, provoca uma

8] Como sustenta Gombrich e a teoria da informacéo, ambos evidenciados no capitulo
anterior.
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sensacdo de descontinuidade, desigualdade ou dispersdo (Gomes 2000:
20).

E por este meio, através destes dois processos, que o individuo reconhece
(como unidades) pontos, linhas e manchas, separando-as da superficie e dis-
tinguindo-as como elementos individuais, os elementos que consideramos
estar na base de qualquer composicao visual (Gomes 2000: 21).
Concluindo, os principios de unificacdo e segregacao sao os ‘principios-mae’
de toda a teoria Gestalt e é a partir destes que a teoria se desenvolve, num
conjunto de constatacdes (sobre o fechamento, a semelhanca, a proximida-
de, a simetria, a continuacao ou o ‘common fate’ — destino comum), que
visam a consciencializacao da forma. A forma que tera o objectivo derradeiro
de ser compreendida ou, na metalinguagem da teoria, que devera ter um

elevado grau de ‘pregnancia’.

UNIFICAGCAO SEGREGACAO

Figura.4

Esquema dicotémico dos principios Gestalticos Unificacdo e Segregagao.
Direitos da autora.

2.2. FIGURA-FUNDO; FORMA: POSITIVO E NEGATIVO.

“..Néo ha algo como uma imagem bidimensional verdadeira-
mente plana.” (Arnheim 1984: 217)

Sera estranho, a partida, analisar algo que nos parece tdo simples como a
forma, estando ndés hoje, a viver numa ‘era de informacédo’, onde a maior
parte da comunicacdo é feita por imagens. Contudo, esta simplicidade é
apenas uma impressao, um efeito da utilizacdo do termo, num sentido mais

lato e menos preciso, que se consagrou num habito do senso comum: de ver




a forma como uma mancha, sendo ela positiva ou negativa. Isto, porque a
forma é uma concepcao um pouco mais complexa.

Como Rudolf Arnheim (1904-2007) menciona, ndo existe uma imagem ver-
dadeiramente plana; isto significa que, embora a imagem possa constar num
plano bidimensional, a sua compreensao ira sempre depender da habilidade
gue o observador tem, para visualizar os seus elementos em profundidade.
Assim, como o autor defende, a bidimensionalidade é um sistema de planos
frontais e “¢é representada na sua forma mais elementar pela relacao figura-

fundo” (Arnheim 1984: 218).”
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Esquema representativo da percepcao em profundidade
que, segundo Arnheim, se vé forcada pela sobreposicao de

| |

| |
formas regulares, familiares ou pela continuidade das linhas | [ |
e aparente transparéncia de tons. Direitos da autora. [ N L I c

1 1 1 |

| | | |
Figura.6 I I I
Esquema sobre a relacdo figura-fundo e os varios niveis de Lo ] ! d
profundidade possiveis. Direitos da autora. "

Embora possa parecer que o individuo reconhece ‘imediatamente’ uma for-

ma numa mancha, ou numa linha de contorno, este processo ndo é evidente

9] “ Na organizacao de figuras planas, descobriu-se que a subdivisao [em planos frontais
ou profundidade] ocorre quando uma combinacdo de partes auto-contidas produz um
padrao estruturalmente mais simples do que o todo indiviso.” (Arnheim 1984: 236) Um
caso especial é o da sobreposicao de figuras: “quando um dos componentes realmente
corta uma parte do outro (...) a necessidade perceptiva de ver uma sobreposicdo torna-se
forcada porque serve para completar a configuracado incompleta.” (Arnheim 1984: 237)
Isto €, ” Se um dos objectos visuais contiguos for de conformacdo tdo simples quanto
possivel, sob dadas circunstancias, enquanto o outro pode tornar-se mais simples por
complementacao, o primeiro incorporara a linha limite entre eles.” (Arnheim 1984: 238)
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e realiza-se inconscientemente, através de associacbes especificas (nao arbi-
trarias) que nos fazem ver figuras e fundos.

Assim, é incontestavel afirmar-se que serd bem mais facil distinguir estes dois
planos em fotografias, sendo que estas representam uma impressao fidedig-
na da realidade. Contudo, no caso de representacdes como o desenho (onde
a linha serve s6 de apontamento breve e desaparece em algumas partes,
exibindo quebras) este processo de leitura e associacdo torna-se considera-
velmente mais dificil de entender. Isto, para ndo mencionar casos de repre-
sentacdes com elementos pouco familiares ou abstractos, que incumbirdo o
observador de criar relacbes de outro género, menos concretas e, portanto,
menos directas.'? Assim, na simples tentativa de perceber o motivo de uma
imagem o individuo é obrigado a criar analogias que liguem o mundo repre-
sentativo a realidade que o rodeia. Nenhuma imagem l|he é dada descodifi-
cada, tendo ele que ser o intérprete constante de coédigos que, ao contrario
dos pertencentes a linguagem verbal', ndo sdo definidos por consenso.
Portanto, o alfabetismo visual, é mais exigente que a aprendizagem de qual-
quer outra lingua porque, o seu Ultimo nivel, sé podera ser alcancado através
da observacao empirica, intuicdo ou conhecimento tacito.'?

Forma, mancha e figura, sdo termos de significados tangentes entre si.
Contudo, cada um dos termos prende-se com questdes diferentes e con-
siderando-se a forma uma mancha reconhecida e intencional, que acarreta
consigo significados, pretende-se compreender: como podera esta atingir o
estatuto de figura?

A figura é uma forma colocada em primeiro plano, é o positivo de uma ima-

gem, o elemento que chama mais a atencdo do observador, sendo, pois, o

10] Relacbes, como as relativas as proporcdes de comprimento e altura do ‘plano ori-
ginal’ de Kandinsky (1866-1944): onde o comprimento e linhas horizontais sao associa-
das ao horizonte e a calma, revelando, portanto, uma maior passividade; e a altura e
linhas verticais sdo associadas aos seres vivos, mostrando-se, desta forma, mais activas
(Kandinsky 2006: 115).

11] Como é referido por Dondis: a linguagem verbal é sustentada por uma estrutura
constituida por planos técnicos e definicdes consensuais (Dondis 2000: 15).

12] " O ultimo nivel de inteligéncia visual ¢é talvez o mais dificil de descrever(...).Trata-se
da subestrutura, da composicao elementar abstracta, e, portanto, a mensagem visual
pura” (Dondis 2000: 21).




elemento mais activo'®! e participante da narrativa concebida — pelo obser-
vador — para a imagem.

Arnheim expde algumas regras que podem influenciar a tendéncia de que
uma forma tem para ser vista como figura. A primeira regra que o autor re-
alca é identificada por Edgar Rubin (1886-1951) e referente a superficie limi-
tada, diz: a 4rea “circundada tende a ser vista como figura,[enquanto que] a
circundante, ilimitada, [tende a ser vista] como fundo”(Arnheim 1984: 219).
Desta regra, Arnheim deduz uma quantidade de outras regras analogas que,
em conjunto com as de Rubin, se podem enumerar numa lista de formas
com maior propensdo de serem observadas enquanto figuras, tais como:
areas menores; areas texturadas; areas pertencentes a parte inferior da ima-
gem; areas mais claras; formas mais simples; areas convexas; e formas com
angulos agudos (Arnheim 1984: 219-222).

a. b. a.
a. b. a.

Figura .7
Formas que terdo mais tendéncia a ser observadas como figuras (a) e ou-
tras com mais apeténcia de ser distinguidas como fundo (b). Direitos da
autora.

13] “figura-fundo néo é apenas uma questao de localizacdo especial estatica, mas envol-
ve uma diferenca de dinamica. (...) a “figura” tem o caracter de avanco activo.” (Arnheim
1984: 223)
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Figura.8

Gordon Walters, Painting no. 1, 1965.
Imagem retirada de Gombrich, E. H. 1984, The Sense of Order: A Study in
the Psychology of Decorative Art, Phaidon, Londres, p. 133.

Apesar do observador dirigir grande parte da sua atencdo para a figura (o
positivo)'¥, o negativo de uma imagem (ou o fundo) é um elemento influen-
te na composicao visual'l. O espaco negativo ou ‘espaco branco’ (tdo elogia-
do pela Arquitectura Internacional como pela Nova Tipografia Moderna'®l),
como uma parede de uma fachada de um edificio com janelas ou uma su-

perficie rasgada, necessita de uma area minima para se sustentar.

14] Como foi provado numa experiéncia por A. R. Luria: as criancas reagem as cores das
figuras e ignoram as cores do fundo. (Arnheim 1984: 226)

15] Ainda que nos testes de Rorschach (1884-1922) a atencéo orientada para os espacos
negativos ou intersticios fosse considerada um indicio de diagnose, “os espacos negativos
como muitos pintores os chamam devem receber suficiente qualidade de figura para que
sejam percebidos por direito proprio.(...)[sé] se for necessario evitar ambiguidade eles
permanecem subdominantes...” (Arnheim 1984: 226) Porque, como Gombrich explica,
guanto mais equilibrada for a relacdo figura-fundo, o espaco positivo e o negativo ou o
cheio e o vazio, maior é a probabilidade de se dar uma alternancia da figura com o fundo
ou vice-versa e logo, gerar-se uma maior variedade de hipdteses de contemplar o padrao
visual em questao (Gombrich 1984: 139).

16] "Out went symmetry, ornament and drawn illustration; in came white space, plain
letterforms and photgraphs.” (Hollis 2006: 16)




“White space is the lungs of the layout. It's not there for aesthetic rea-
sons. It's there for physical reasons.”'” Derek Birdsall (White 2002: 21)

Assim, muitos designers acreditam que a falta deste elemento num ‘layout’
cria uma sensacao de sufoco, enquanto a abundancia produz o efeito con-
trario, arejado. Um efeito que, permite aos elementos da imagem respirarem
e que, logo, facilita o repouso no observador.

Todavia, analisando casos em que o espaco branco é utilizado de modo
disperso, menos homogéneo e mais assimetricamente, constata-se que: as
‘linhas de margem’, comparativamente mais proximas do limite, tém ten-
déncia a marcar mais presenca e a atrair com mais forca a atencdo do ob-
servador. Assim, ao procurar uma razao para isto, coloca-se a hipdtese desta
atraccdo se dever a uma espécie de fechamento da area ‘menor’ (da 'mar-
gem’). Nestes casos mais extremos (em que o espaco é realmente minimo),
esta area do fundo, situada num plano mais recuado, parece ser, como por
impulso, transportada para o primeiro plano da figura, passando portanto,
(estes intersticios) a ter a mesma relevancia que a figura em si. Contudo, isto,
ndo significa que a simetria ou o equilibrio no design sdo mais indicados,
pois a criacao de tensdes bem aplicadas podera ser, também, uma boa estra-
tégia de comunicacdo. Apenas se salienta que esta circunstancia, ao nao ser
desejada nem planeada, terd um efeito perturbador, pois resumindo, estara
a ser colocada em evidéncia informacdo irrelevante.

As margens sao, como as molduras sdo consideradas para Arnheim, janelas
por onde o individuo observa uma ‘cena ilimitada’ (Arnheim 1984: 229).
Pode nao ser a partida 6bvio o papel determinante da margem na leitura
da informacao visual, mas a margem é um elemento essencial do layout e
afecta consideravelmente a percepcao de uma imagem.

Como afirma Joly, “a moldura é muitas vezes encarada como uma restricao,
sendo que, hd um esforco para quebrar os seus limites ou fazé-la esquecer”
(Joly 2008: 108). Mais ainda, a moldura ao coincidir com o préprio limite

do suporte, “tem consequéncias particulares no imaginario do espectador”,

17] Em traducédo livre: “O espaco em branco é como os pulmdes de um layout. Nao exis-
te por razdes estéticas. Existe por questoes fisicas.” Derek Birdsall (n. 1934).
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levando “o espectador a construir imaginariamente aquilo que nao vé no
campo visual da representacdo” (Joly 2008: 108). Assim, quando a sua pre-
senca é inequivoca, ela resulta numa compartimentacdo que convida o ob-
servador, “num processo de leitura centripeta, a entrar na sua profundidade
ficcional” (Joly 2008: 109).

Embora os limites da figura (em relacéo a totalidade da imagem) sejam, tam-
bém eles, um tipo de margens, apesar de estes representarem outra ques-
tao, eles apresentam consequéncias semelhantes quanto a ‘acidentalidade
dos limites’. Os enquadramentos que Degas (1834-1917) utilizou, de figuras
humanas cortadas pelos limites da composicao (a semelhanca dos enquadra-
mentos fotograficos) — ndo sé enfatizavam o caracter acidental do limite'®
— como provocavam o efeito anteriormente referido por Joly no imaginario
do espectador.

Portanto poder-se-a concluir, sobre o limite (sendo este o limite fisico do su-
porte, ou psicolégico da moldura) que: quando o0 mesmo ‘intersecta’ os pri-
meiros planos da imagem (interrompendo a continuidade aparente) verifica-
se um estimulo que provoca a imaginacao do observador, concedendo-lhe

alguma liberdade criativa.

Ainda sobre a figura e o fundo, ha que ter atencdo que a figura (quando é
mais escura gue o fundo) pode sofrer deformacoes pelo facto das areas mais
claras, ou mais luminosas, terem mais peso, devendo-se isto, para Arnheim,
ao fenémeno de ‘irradiacao’ (Arnheim 1984: 16). Areas com mais luminosi-
dade sugerem uma expansado (parecendo maiores) e areas menos luminosas
induzem uma contraccao (parecendo menores). Sendo que, por exemplo,
varias colunas rectilineas a distancia mostrar-se-do0 um pouco cdncavas pois,
a 'luz’ irradiada pelo espaco entre elas provocara uma compressao das suas
formas. Assim, os gregos, ja despertos para estes problemas do fendme-
no perceptivo, contrariavam este aspecto desenhando os seus templos com
colunas ligeiramente convexas (Dondis 2000: 114). Portanto, sera adequa-
do tomar medidas idénticas ao trabalhar elementos tipogréaficos, porque,

como muitas outras pecas de design, os logotipos, com a particularidade

18] Enfase no caracter acidental do limite em Degas (Arnheim 1984: 230).




de terem de funcionar com escalas muito reduzidas, sofrem de patologias

semelhantes."

Figura.9

Imagem onde se podera observar o fenémeno de Irradiacdo mencionado
por Arnheim. O circulo branco circunscrito no quadrado preto, por ser
mais claro, da a sensacéo de se encontrar em expansao, enquanto que o
circulo preto ao seu lado parece sofrer do efeito contrario, encontrando-
se em contraccdo. Direitos da autora.

2.3. A GRELHA CONSCIENTE E A GRELHA INCONSCIENTE

E mais facil criar ordem do que desordem, uma forma que uma
nao forma. (Frutiger 1981: 13)

Serd a grelha uma ferramenta util, mas da qual o ser humano pode prescin-
dir, ou sera, a grelha, uma necessidade humana incontornavel? Na opiniao
de Frutiger (n. 1928), o homem tem uma enorme dificuldade em aceitar o
acaso e o fortuito, tanto em si, como em tudo o que o rodeia, devendo-se
isso a uma necessidade a si intrinseca, de compreender a ‘causa’, ‘origem’
ou 'motivacao’. Ainda segundo o autor, esta necessidade humana influen-
cia a forma que o homem tem de se relacionar com o mundo, gerando, no
individuo, uma resisténcia ao aleatério e ao caos e uma preferéncia pelas
figuras regulares (Frutiger 1981: 13). Tal como Gombrich afirma, ao referir-
se a percepcao visual humana: existe uma tendéncia notavel para configu-
racoes simples, linhas rectas, circulos e outras ordens simples. Tendo, o ser
humano, tendéncia a ver tais formas regulares, em lugar de formas ao acaso

(Gombrich 1984: 4).

19] Ao observar o logétipo da Bosch (marca de produtos de tecnologia industrial, elec-
trodomésticos, automoveis, etc.), vimos que este também recorre a esta mesma solu-
¢ao (das colunas gregas), tendo a sua forma interior (“H") linhas convexas que passam
despercebidas.
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Assim, por mais incompreensivel que seja a partida afirmar que,a ocorréncia
da grelha ndo possa ser apenas uma coincidéncia, ela apareceu por uma ra-
za0 — uma necessidade real, mas inconsciente — pois, ela é o simbolo perfeito
da razdo humana, pensamento légico, juizo ou raciocinio, e estandardizacao
moderna.

Em toda a producao estética ndo houve outra forma que se mostrasse assim
impermeavel a mudanca (Krauss 1993: 93). A acepcdo da grelha de modo
contemporaneamente sistematico, nos finais do séc. XIX, veio a transformar-
se num marco simbdlico da modernidade do séc. XX; tendo sido, de inicio, um
elemento fundamental na revolucdo da arte moderna. Devido a capacidade
de abstraccdo que a grelha proporcionou aos artistas, a arte mudou de curso
e sofreu um desvio que, ndo estando mais ligado ao realismo, naturalismo
ou ‘ciéncia do real’, tdo préprios da arte antiga e académica, vem a ‘silenciar
a arte moderna’, introduzindo a imagem pura, bidimensional e geométrica.
Como Rosalind Krauss (n. 1941) diz: se a grelha projecta alguma coisa é a
prépria superficie da pintura [e nada mais que isso] (Krauss 1993: 94).

Para Malevich (1879-1935) e Mondrian (1872-1944), a grelha apresentava-
se como uma superacao do ser, do amago e do espirito, libertando o ser
humano da matéria e da condicdo materialista. Contudo, para outros artis-
tas, a grelha era exactamente o contrario, uma ferramenta de construcao
e o simbolo do materialismo. Este facto parece inquietar Krauss, que é da
opinido que esta ambivaléncia embaracosa, confusao ou indecisdo — quanto
ao sentido profundo da grelha e as suas relacdes com a matéria e o espirito
(questdes que, embora comuns de certo modo a arte, se podem dela distan-
ciar) — gera um mito moderno (Krauss 1993: 95). Um mito sobre o sentido
da grelha que: se alimenta de um “estranho poder’ (préprio da grelha) de se
mascarar ou revelar conforme as circunstancias; e transforma a grelha numa
“forma profana de crenca” (Krauss 1993: 97).

O mito da grelha podera ser real e a crenca na ‘libertacdo moderna’ ser im-
pura, tendo assim, sido afectadas psicologias colectivas inteiras dentro do
mundo da cultura visual moderna. Contudo, o respeito imposto pela grelha
nao deve ser confundido com um desejo intencional (gerado em convencoes
modernistas) de resisténcia a evolucdo ou a novos valores culturais. Pois, é

mais provavel que a razao da sua permanéncia alargada seja antes derivada




da sua caracteristica de ‘neutralidade’ que (embora imediatamente associa-
da ao Swiss Style e estilo moderno) acaba por Ihe conferir um estatuto actual
‘eterno’.

Portanto, dever-se-do entao entender: a grelha consciente como a ‘grelha-
objecto’, uma grelha concreta que, como ferramenta grafica, é construida
pelo individuo ciente do que esta a fazer; e a grelha inconsciente como a
grelha que, como mito de modernidade e predisposicao natural (para ver
formas organizadas, contextualizadas e regulares), esta impressa na nossa
mentalidade, sendo dela indissocidvel e inconsciente.

Assim, do mesmo modo que existe uma grelha consciente e uma grelha
inconsciente, existe: uma composicao grafica objectiva, com pontos e linhas
de forca (que se compreendem através da geometria); e existe um conjun-
to de tensdes sentidas pelo observador. Tensdes “inerentes a qualquer per-
cepcao” que resultam de uma conjuntura de factores, como o tamanho,
configuracdo ou cor, e fazem com que a experiéncia visual seja dinamica
(Arnheim 1984: 4). Como exemplifica Arnheim, com o disco dentro do qua-
drado: “pode-se encontrar uma distancia na qual o disco parece ‘demasiado
proximo’, dominado pela urgéncia de ultrapassar a borda [e, nesse caso,] o
intervalo vazio entre a borda e o disco parecerd comprimido, como se mais

espaco fosse necessario” (Arnheim 1984: 5).
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Figura. 10

Grelha que sujeita a uma ‘deformacao’ sugere tensdo e dinamismo.
Imagem retirada de Marcolli, A. 1978, Teoria del Campo: Curso de
Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto Corazon Editor, Madrid,
p.131.
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" (...) da mesma forma que ndo se pode descrever um organis-
mo vivo por um relatério de sua anatomia, também néo se pode
descrever a natureza de uma experiéncia visual em termos de
centimetros de tamanho e distancia, graus de angulo ou compri-
mentos de onda de cor. Estas medi¢des estaticas definem apenas
"estimulo”, isto é, a mensagem, que o mundo fisico envia para
os olhos. Mas a vida daquilo que se percebe - sua expressao e
significado — deriva inteiramente da actividade das forcas percep-
tivas. Qualquer linha desenhada numa folha de papel, a forma
mais simples modelada num pedaco de argila, é como uma pedra
arremessada a um poco. Perturba o repouso, mobiliza o espaco.
O ver é a percepcdo da accdo.” (Arnheim 1984: 9)

Arnheim explica que estas tensdes poderdo ser chamadas de ‘forcas psico-
l6gicas’. Contudo, a sua origem estd, para o autor, nas inducoes perceptivas
(fisicas). Isto é, elas agem e obtém uma reaccdo instintiva e ‘espontanea’,
gue ndo tem nada a ver com as inferéncias légicas, provenientes de opera-
¢bes mentais presentes ou momentaneas (psicolégicas) (Arnheim 1984: 5).
Segundo o mesmo, estas tensdes ou forcas perceptivas sdo semelhantes as
forcas fisicas pois também tém pontos de aplicacdo, direccao e intensida-
de (Arnheim 1984: 9). Assim, poder-se-a imaginar a traducao das tensoes,
como as forcas fisicas, em vectores (como os usados nos esquemas de calcu-
lo vectorial) e, a grelha, como a ‘matriz espacial’ onde ocorrem as forcas e da
qual estas dependem. Sendo, portanto, as forcas perceptivas uma espécie de

desvios da grelha e da sua regularidade.

o—)
o—) o—)
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o
Figura . 11

Representagdes de célculos vectoriais. Direitos da autora.




Igualmente, Kandisnky identifica tensdes nos elementos visuais mas, para o
autor, é na origem do acto de desenhar que esta a tensdo. A linha “é o rasto
do ponto em movimento, portanto, o seu produto. Nasceu do movimento,
e isto pelo aniquilamento da imobilidade suprema do ponto.” (Kandinsky
2006: 61) Assim, Kandinsky é da opinido que é o movimento que cria a linha
que, forma por sua vez a tensao.

As perspectivas de Arnheim e Kandinsky sdo deveras semelhantes. Tal como
Arnheim compara as tensdes as forcas fisicas, Kandinsky também relaciona
os elementos da pintura (como resultados reais do movimento que sdo) com
as propriedades fisicas de tensao e direccdo (Kandinsky 2006: 62). Sendo,
contudo, que conquanto para Kandinsky o ponto nao tem direccao, para
Arnheim essa questdo parece prender-se com o todo e ndo com o elemento

isolado.

No mesmo ambito, sucedem-se os conceitos de nivelamento? e agucamen-
to. Termos que Dondis descreve como sendo utilizados na psicologia para
nomear técnicas de: harmonia, equilibrio?” e repouso; e tensao, imprevisibi-
lidade e surpresa. Respectivamente relacionadas com: regras de simplificacdo
por ‘semelhanca’; ou simplificacdo através do contraste e da quebra de re-
gras (Dondis 2000: 37).

NIVELAMENTO AGUCAMENTO

Figura . 12

Esquema dicotémico dos principios nivelamento e agucamento.
Imagem retirada de Dondis, D. 2000, Sintaxe da Linguagem Visual, Livraria Martins
Fontes Editora, S&o Paulo, p.37.

20] “A harmonia, ou o estado nivelado do design visual ¢ um método util e quase in-
falivel para a solucao dos problemas compositivos que afligem o criador de mensagens
visuais inexperiente e pouco habil.” (Dondis 2000: 117)

21] "O equilibrio é uma estratégia de design em que existe um centro de suspensdo a
meio caminho entre dois pesos.” (Dondis 2000: 141)
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Figura. 13
Esquema visual, explicativo da relacdo ou técnica do Contrapeso. Direitos da autora.

O esqueleto estrutural para Arnheim [ou, como se referiu, a ‘matriz espacial’]
estabelece pontos ou coordenadas que, coincidindo com os elementos da
composicdo visual, introduzem uma estabilidade sujeita a um contrabalanco
mediante a introducdo de outros factores (como a cor) (Arnheim, 1984: 6).

Em contrapartida, a deformacao surge com o processo inverso, ocorrendo
"quando a base partida continua implicitamente presente” (Arnheim 1984:
420). Sendo que, ainda se, se considerar a harmonia como uma configu-
racdo esperada, poder-se-a colocar a hipdtese de tudo o que foge a esta
condicdo denotar um certo grau psicolégico de deformacao. Mais ainda,
se na observacao de relacdes espaciais, existe uma ‘distancia correcta’ que
o olho estabelece intuitivamente (Arnheim, 1984: 6), apesar de existirem
preferéncias por determinadas proporcdes (como pelas relacdes de ouro), a
deformacao sera contemplada, em alguns casos, por uns individuos e por

outros ndo. Como, por exemplo:

“Dado um conjunto de janelas de uma dimensao e forma espe-
ciais, os espac¢os das paredes entre elas parecerdo demasiada-
mente grandes e portanto opressivos, excessivamente pequenos
e portanto comprimidos, ou de tamanho adequado” (Arnheim
1984: 421) [dependendo isto do observador e sendo, assim, uma
questado de sensibilidade]

Outro aspecto que parece ter igual importancia na compreensao de ten-
sdes visuais é o centro. Arnheim, considerando o ‘centro geométrico’ um
“foco invisivel de forca” (Arnheim 1984: 4), chama a atencdo do que se
vem a constatar um ponto muito importante na ‘matriz espacial’. Contudo,
o autor ainda refere outro centro. Na sua opinido: “como um corpo fisico,
cada padrao visual finito tem um fulcro ou centro de gravidade”, que “pode
ser determinado por ensaio e erro” (Arnheim 1984: 11). O seu calculo po-

dera ser feito sequndo um procedimento (sugerido por Denman W. Ross




Figura. 14 Figura . 15

A grelha, deformacéo e plasticidade. George Biros, Esquema elucidativo da diferenca entre o centro
<http://www.cc.gatech.edu/~gbiros/>. ou o meio da folha geométrico e o meio sentido/
optico. Direitos da autora.

(1853-1935) e mencionado por Arnheim) que implica a visualizacdo do pa-
drdo através de uma moldura. Colocando uma moldura (imagindria ou nao)
sobre o padrdo visual e movimentando-a até se observar o momento em
gue ambos, a moldura e o padrdo, se equilibram — obtém-se o centro da
moldura que coincidira, nesse momento, com o ‘centro de peso’ do padrao.
Sendo assim, este centro gravitico &€ um ‘centro sentido’ que, completamen-
te distinto do centro geométrico, é captado pelo ‘sentido do olho intuitivo’
(Arnheim 1984: 12). Mais ainda: Arnheim, reflectindo sobre estes pontos
nao serem identificados por nenhuma marca visivel (mas a sua presenca ser
inquestionavel), chega a conclusdo que “h4, portanto, mais coisas no campo
da visdo do que as que estimulam a retina”. Coisas essas, que o autor vem a
chamar de ‘estruturas induzidas’ (Arnheim 1984: 4).

Arnheim explica as ‘estruturas induzidas’ através de uma metafora, onde
os elementos visuais, como pélos eléctricos, geram uma espécie de ‘corren-
te eléctrica’. Isto significa que, as ‘estruturas induzidas’ como corpos nao
explicitos, mas implicitos, sdo experienciados pelas relacées dos elementos
presentes, como se tratassem de um género de magnetismo. Assim, o autor
exemplifica: “numa melodia pode-se ‘ouvir’ por inducdo a medida regular da
gual um tom sincopado se desvia” (Arnheim 1984: 4). Assim, constata-se que
também a ‘estrutura induzida’ esta dependente da ‘grelha inconsciente’.
Outro caso interessante que Gombrich detecta é a tendéncia perceptiva para

detectar ‘a falha'. Se por um lado procuramos a ordem e a regularidade
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numa ‘grelha inconsciente’, também ‘a falha’, como uma perturbacdo da
continuidade, se mostra estimulante. De acordo com o principio de assi-
metria de Karl Popper (1902-1994) e devido ao sistema de economia da
atencao, estas falhas apoderam-se da atencdo do observador (causando um
desvio na sua orientacao inicial), pois representam um novo estimulo que
carece de um estado mais alerta (Gombrich 1984: 110). ‘A falha' quebra a
continuidade de um padrao, transformando-se num ‘acento visual’ (visual
accent) — “What is experienced as a continuous field broken by a border re-
veals itself on closer inspection as a grouping of discontinuous motifs which
may exhibit different orders within their outlines”??' (Gombrich 1984: 111).
Tal mecanismo ¢ ainda apelidado por Gombrich de ‘deteccao-de-quebra’
(break-spotter) e refere-se a uma area que se apresenta como ‘um iman para
o olho' (Gombrich 1984: 126).23! Esta situacao verifica-se em muitos casos,
inclusive na simetria bilateral. Contudo, sendo que o olhar é atraido com
intensidades distintas, sequndo diferentes casos, a sua presenca podera ser
evidente numas situacbes e passar despercebida noutras. Neste contexto,
pode-se considerar o desvio de atencdo um ruido indesejado quando nao
orienta a atencao no sentido pretendido, afastando-a da mensagem princi-
pal, mas quando a atencéo é dirigida precisamente em direccdo ao fulcro da

mensagem a sua influéncia deve ser encarada como positiva.

Concluindo, apesar da imagem mental que se tem da grelha geralmente ser
a de uma grelha ortogonal (com verticais e horizontais) a ‘grelha inconscien-
te’ ou ‘grelha intuitiva’ ndo parece ter tais limitacoes.

A imagem que temos da grelha é apenas resultado de uma reminiscéncia do
espirito moderno. Um espirito que, segundo Theo Van Doesburg, “sentia ne-
cessidade de expressar um contraste acentuado”, em angulo recto (Arnheim

1984: 417), que Kandinsky explicava da seguinte maneira:

22] Em traducao livre: “O que é experienciado como um campo continuo quebrado por
um limite revela-se sob uma inspeccdo mais cuidada um conjunto de motivos descontinu-
0s que podera exibir diferentes ordens dentro da primeira.”

23] Da forma semelhante, para Arnheim, outros factores como: “a complexidade, a
instabilidade e a irregularidade aumentam [igualmente] a tensao visual, e, em decorréncia
disso, [também] atraem o olho...” (Arnheim 1984: 42)




“Hoje o homem é dominado pelo mundo exterior e o interior
esta morto para ele. (...) O homem “moderno” procura a calma
interior porque esta atordoado com o exterior e acredita encon-
trar essa calma no siléncio interior, de onde resulta uma tendén-
cia exclusiva para a Horizontal-Vertical.” (Kandinsky 2006: 67).

Assim, a ‘grelha intuitiva’, nada tem a ver com esta grelha da estandardi-
zacdo moderna, ela representa uma forma de medir relacdes em abstracto,
conferindo-lhes um contexto e um didlogo — que vem a constituir a men-
sagem visual. Uma mensagem que, ao nivel abstracto, podera pelo menos
satisfazer os principios de lirismo ou de dramatismo de Kandinsky?4 .

No fundo, a grelha é uma materializacdo do espaco — uma consubstancia-
lizacdo do vazio — uma estrutura que junta os elementos ‘flutuantes’ e os
unifica, transformando-os num todo (o todo a que a gestalt se refere, que é

mais que a soma de todas as partes).

2.3.1. SIMETRIA

O termo simetria aplica-se normalmente a simetria bilateral que tem como
caracteristica principal um eixo vertical central que divide o motivo em duas
partes iguais, espelhadas.?®

Segundo Gombrich esta disposicdo dos elementos visuais cria uma impres-

sdo espontanea de equilibrio e é favorecida pelo nosso sistema perceptivo,

24] " Na transicao imperceptivel da linha horizontal para as linhas sem centro comum, o
lirismo frio transforma-se em lirismo cada vez mais quente, a ponto de possuir finalmente
uma expressao dramatica. Contudo, o lirismo permanece predominante — todo o dominio
da linha recta é lirico, o que é explicavel pelo efeito de uma forca exterior Unica. O drama
traz consigo nao sé a sonoridade da deslocacdo ( nos exemplos, a linha ndo centrada)
mas também a sonoridade do choque, o que pressupde pelo menos duas forcas em pre-
senca.” (Kandinsky 2006: 70)

25] Principio analogo ao do teste de Rorschasch, onde as manchas, aparentando emer-
gir do eixo vertical, como se de uma coluna vertebral se tratasse e lembrando o canone
de construcdo concéntrica propria dos seres vivos, sugerem movimento e vida. Citando
Kandinsky: “O mais espantoso é o facto de as disparidades entre a girafa e o sapo, ho-
mem e peixe, elefante e rato apenas serem variantes de um tema Unico, sendo que todas
estas possibilidades infinitas resultam de um sé principio da construcdo concéntrica.”
(Kandinsky 2006: 108)
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Figura . 16

Joseph Galli Bibiena, Projecto para um cadafalso, c. 1715. Gombrich,
E. H. 1984, The Sense of Order: A Study in the Psychology of
Decorative Art, Phaidon, Londres, p. 127.




devido a simplicidade com que captamos a regra que gere o todo. O autor
pensa que esta facilidade estad no facto de nos sentirmos atraidos, logo de
inicio, para o ‘break-spotter’ (o eixo central) que, como ponto de partida de
observacdo, nos permite ver imediatamente uma redundancia de elementos
préximos e confirmar, assim, a regra que se estende a todos os elementos.
Portanto, o olhar que oscila num movimento pendular, ora para o lado es-
querdo, ora para o lado direito do eixo, recebe a mesma sequéncia de ele-
mentos e confirma a hipodtese preliminar gerada através da visao periférica
(Gombrich 1984: 126).

Desta forma, pode-se chegar a conclusao que a simetria também subentende
uma ideia de repouso (pela simplificacdo do percurso do olhar que significa).
Se o olhar apenas foca um ponto central (correspondente a area féveal do
olho) e o que vemos, como diz Julian Hochberg (1970), é uma construcao de
pequenas imagens (snapshots) que, como um mosaico, formam uma gran-
de imagem?® (Lester 2006: 53)- a observacdo de um motivo simétrico sera
um processo excepcionalmente mais simples. Isto, concretamente, porque se
este processo necessita de uma meméaria a curto prazo, a simetria usara mui-
to menos espaco logo, tornar-se-4 menos cansativa (Gombrich 1984: 121).
Outra particularidade interessante na simetria serd o facto de ela parecer
expandir o nosso campo de visdo. Um efeito que, conforme Gombrich afir-
ma, aumenta com a escala. Por exemplo, perante uma praca com galerias
simétricas, o individuo tera o sentimento de um horizonte alargado que,
possivelmente, o fard pensar que a praca é maior do que é na realidade
(Gombrich 1984: 126).

Contudo, o efeito mais marcante da simetria é realmente a impressao de
equilibrio que esta emana que, embora possa estar presente em alguns pa-
droes visuais assimétricos, através do contrapeso, é consideravelmente mais
forte na simetria.

Dondis alega que o “equilibrio [é a] referéncia visual mais forte e firme do
homem, sua base consciente e inconsciente para fazer avaliacdes visuais”
(Dondis 2000: 32). Mais ainda, que, por essa razdo, o homem visualiza

sempre, intuitivamente, um eixo vertical em conjunto com um referente

26] “..limited span of focussed vision.” (Gombrich 1984: 96) Em traducéo livre: “Existe
uma limitacdo na area abarcada pela visdo focada.”
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horizontal secundario (estrutura horizontal-vertical de criacdo mental) ao
analisar o equilibrio visual. Este eixo, ao qual a autora chama de ‘eixo senti-
do’ pela sua “presenca invisivel mas preponderante do eixo no acto de ver”
(Dondis 2000: 32), corresponde na simetria ao ‘break-spotter’ de Gombrich.
Como tal, poder-se-a dizer que este eixo vertical é duplamente sentido na

simetria e que a sua presenca é nestes casos inegavel.

Figura . 17

Esquema demonstrativo do “eixo sentido’ referido por Dondis. Direitos da autora.




2.3.2 ASSIMETRIA

A assimetria é, como a grelha, um sintoma da modernidade. Como Tschichold
se refere, na sua obra A Nova Tipografia (Die Neue Typographie: 1928), a as-
simetria é: ndo s6 uma expressao do nosso movimento, como do movimento
da vida moderna (Tschichold 1995: 68).27)

Sendo a simetria, como ja referimos, focada num eixo central, sobre o qual
se prende a nossa atencdo, a assimetria prende-se a negacdo de um eixo.
Poder-se-4 comparar a configuracdo simétrica a de um ponto que, como
Kandinsky menciona, tem uma “tensao concéntrica” e que “nao revela
qualquer tendéncia para o movimento” (Kandinsky 2006: 39); e a confi-
guracao assimétrica a de um conjunto de linhas (o percurso do olhar) que,
como “rasto do ponto em movimento” (Kandinsky 2006: 61), implicam uma
sequencialidade e, portanto, a variante tempo. Assim, continuando a ana-
logia (como “ o ponto incrusta-se no plano original e ai se afirma. £ assim,

interiormente, a afirmacao mais concisa e permanente que se produz breve,

27] "Asymmetry is the rhythmic expression of functional design. In addition to being
more logical, asymmetry has the advantage that its complete appearance is far more
optically effective than symmetry.

Hence the predominance of asymmetry in the New Typography. Not least, the liveliness
of asymmetry is also an expression of our own movement and that of modern life: it is a
symbol of the changing forms of life in general when asymmetrical movement in typogra-
phy takes the place of symmetrical repose. This movement must not however degenerate
into unrest or chaos. A striving for order can, and must, also be expressed in asymme-
trical form. It is the only way to make a better, more natural order possible, as opposed
to symmetrical form which does not draw its laws from within itself but from outside. ”
(Tschichold 1995: 68) Em traducao livre: “A assimetria é a expressao do ritmo pertencente
ao funcionalismo no design. Para além de ser mais légica, a assimetria tem a vantagem da
sua aparéncia ser bem mais eficaz a nivel éptico do que a simetria. Dai a predominancia
da assimetria na Nova Tipografia. Isto, para alem de que, o seu caracter cheio de vida
também é uma expressao do nosso préprio movimento e daquele da vida moderna: este
é um sfimbolo das transformacdes ocorridas na vida em geral que, enquanto movimento
assimétrico substitui o repouso da simetria na tipografia. Este movimento nao deve con-
tudo degenerar-se numa falta de repouso ou num caos. Uma procura pela ordem pode e
deve, também, ser expressa de uma forma assimétrica. Esta é a Unica maneira possivel de
criar uma ordem melhor e mais natural, o oposto da forma simétrica, a qual nao deriva as
suas leis de si propria, mas sim do exterior.”

(6]
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firme e rapidamente.” (Kandinsky 2006: 40)), poder-se-a considerar a sime-
tria ligada a0 momento e ao instante e a assimetria ao movimento, como
Tschichold houvera afirmado.

Embora Gombrich seja da opinido que existe uma predisposicao natural para
o0 motivo simétrico (Gombrich 1984: 126), assim como Corballis e Beale ao
afirmarem que a “resposta simétrica é biologicamente vantajosa” (Arnheim
1984; 25), outros factores vieram alterar esta situacdo. A partir do momento
em gue o homem se habituou a manusear instrumentos com uma das maos
e a escrever linhas de texto, sequencialmente, “uma direccdo passou a domi-
nar a outra” (Arnheim 1984: 25).

O ‘movimento pictérico’ (como por exemplo: o resultado de uma impressao
de um cavaleiro a movimentar-se), em direccdo a direita tem mais sucesso
gue o movimento oposto, para a esquerda. Oferecendo, o movimento da di-
reita para a esquerda, mais resisténcia e uma espécie de sensacao de esforco
(Arnheim 1984: 26). A preponderancia da vectorizacdo do movimento para
a direita, tem na sociedade ocidental uma forte pregnancia cultural e simbé-
lica. Isto, pois ela ndo s6 é a direccao natural da escrita, como é também a
direccao positiva do eixo das abcissas (no sistema referencial de coordenadas
cartesiano proprio da geometria) e do eixo cronolégico. Na esquematizacao
linear do tempo sobre uma recta (na sociedade ocidental), ao estabelecer-se
um ‘ponto zero’ para o presente, o passado estard sempre a esquerda (tem-

po morto) e o futuro a direita (tempo de acgao).

o™

Figura. 18

Movimento para a direita. Arnheim, R. 1984, Arte e Percepcdo Visual, Livraria
Pioneira Editora, Sao Paulo, p. 19.




Assim, referindo-se a assimetria Emil Ruder diz:

Asymmetry “is technically the easiest and most logical. The line,
with a fixed starting point, establishes the width which the let-
ters and spaces take up... Centring a line is less rational. In both
hand and machine composition it takes more work."”?8 (Hollis
2006: 222)

Considerando-se ainda a teoria de Kandinsky um primérdio da ‘teoria da
psicologia da forma’, também ela faz esta distincdo entre os ‘movimentos
pictéricos’ dirigidos para esquerda ou para a direita.

Para o autor:

“A direccdo para a “esquerda” — sair — € um movimento para o
longinquo. E para esta direccdo que o homem tende logo que dei-
xa o seu meio habitual libertando-se, assim, dos constrangimen-
tos que Ihe pesam e que lhe prendem os movimentos através de
uma atmosfera entorpecida para, finalmente, respirar cada vez
melhor. Parte a “aventura”. As formas cujas tensdes se dirigem
para a esquerda tém, assim, um lado “aventuroso” e o “movi-
mento” destas formas ganha em intensidade e rapidez.

A direccdo para a “direita” — entrar — € um movimento para casa.
Este movimento transporta consigo um certo cansaco e o seu ob-
jectivo é o repouso. (...) sendo as suas faculdades de movimento
cada vez mais limitadas.” (Kandinsky 2006: 121)

Outras descricdes, semelhantes a estas, sao feitas por Kandinsky ao debru-
car-se, mais especificamente, sobre o campo visual. Para o autor o campo
visual j& é a partida assimétrico na medida em que elementos em diferentes
posicdes assumem forcas distintas. Assim, este encontra-se, segundo o au-
tor, essencialmente dividido em quatro partes separadas por dois eixos, um
vertical e um horizontal (o quadrante superior-esquerdo; o superior-direito; o
inferior-esquerdo; e o inferior-direito).

[Associando os quadrantes superiores ao céu], Kandinsky diz que a metade
superior: “evoca a ideia de uma maior flexibilidade, uma sensacao de leve-
za, de ascensao e, por fim, de liberdade (...) nega a densidade”. Enquanto

gue: os quadrantes inferiores ou a metade inferior [associando-se a terra]

28]

Em traducao livre: “A assimetria é tecnicamente a forma mais facil e mais légica. A linha,
com um ponto de partida fixo, estabelece uma largura, a qual é preenchida por letras e
espacos... Centrar a linha é menos racional. Tanto a mdo como a maquina, a sua com-
posicdo da mais trabalho.”
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“age no sentido oposto: [da] densidade, peso, limitacdo” (Kandinsky 2006:
117). Uma distincdo parecida é a que o autor faz entre os quadrantes do
lado esquerdo e os quadrantes do lado direito. Para o autor, o lado esquerdo
[sendo um movimento para o longinquo (Kandinsky 2006: 120)] reporta a
leveza do ‘cimo’ e o lado direito [sendo um movimento para casa (Kandinsky
2006: 121)] reporta ao ‘constrangimento’ do ‘baixo’ (Kandinsky 2006: 119).
Contudo, as resisténcias dos lados sao menores que as do ‘cimo’ e do "bai-
x0', logo o quadrante superior-esquerdo é o que oferece menor resisténcia
e o quadrante inferior direito é o que oferece maior resisténcia (Kandinsky
2006: 126).2%! Esta teorizacdo parece simples, mas deve-se relembrar que
esta categorizacdo de Kandinsky refere-se especificamente a “forma mais
objectiva de um P.0.3%(...) o quadrado” (Kandinsky 2006: 115), pois, a mes-
ma ordem de elementos visuais, num outro formato, “pode transformar-se

numa desordem detestavel” (Kandinsky 2006: 124).

Figura . 19

Distribuicdo de pesos no P.O (Plano Original) segundo Kandinsky.
Kandinsky, W. 2006, Ponto, Linha, Plano, Edi¢des 70, Lisboa.

Assim, pode conclui-se que, de um modo geral, ndo se deveriam colocar
figuras que confiram demasiado peso a composicao nem em baixo nem no
lado direito. Pois, se pelo contréario, o fizermos sem o contrabalancarmos, o
peso das figuras seria como que multiplicado exponencialmente, resultando
deste gesto um peso extremo, radical e perturbador quanto a necessidade
de sentido de equilibrio humana. Sublinhando esta ideia, Arnheim demons-
tra pela observacdo da Madonna Sistina de Raffaello (1483-1520)) que sen-
do dois objectos iguais apresentados, um a esquerda e outro a direita, o da
direita parecera maior. Tendo portanto, que ser aumentado o da esquerda

para que haja um equilibrio. Mais ainda, acrescenta o autor (baseando-se

29] “Aleveza da 'esquerda € menor que a do ‘cimo’, mas o peso da ‘esquerda’ é bastan-
te menor que a do 'baixo’” (Kandinsky 2006: 119).

30] P.O. - a abreviatura para Plano Original — é uma definicdo de Kandinsky para a super-
ficie que vem a perfazer de suporte da composicao grafica. (Kandinsky 2006: 115)




na teoria de Alexander Dean quanto as artes cénicas), o lado mais forte é o
lado esquerdo (do ponto de vista da plateia), pois é para esse lado, como na
leitura, que se tem tendéncia para olhar primeiro e logo, sdo as personagens
gue aparecem desse lado que se tornam as principais da cena. Isto nao sig-
nifica que elementos que surjam da direita ndo sejam notados pois, segundo
Arnheim, eles sdo imediatamente notados, apenas apontando para o facto
do ‘foco da accao’ estar geralmente mais a esquerda (Arnheim 1984: 26).

Resumindo, embora na percepcao visual, a cena seja inicialmente explorada
através de um percurso irregular, dando-se apenas paragens para dirigir a
atencdo e concentracdo para “pontos de maior interesse” (Arnheim 1984:
27), existe uma tendéncia para se observar a accdo como vinda da esquerda
para a direita. Logo, pode-se concluir, por associacao que, as ‘figuras’ imobi-
lizadas a esquerda sdo vistas como pontos de partida (como mencionou Emil
Ruder (1914-1970) quanto ao inicio da linha de texto assimétrica) enquanto
que as ‘figuras’ imobilizadas a direita serdo tidas como pontos finais de uma
accdo. Assim, dependendo o peso de uma ‘figura’ da sua localizacdo, uma
‘posicao forte’ (como a esquerda®!) ou uma area com mais ‘profundidade

espacial’, sustentara ‘figuras’ mais pesadas3? (Arnheim 1984: 16).

A assimetria no senso comum pode ser associada a um desequilibrio, mas,
tendo o termo ‘simétrico’ deixado de significar harmonia (como era na
Grécia Antiga) e passado a ter apenas uma conotacdo geométrica, a assime-
tria acompanhou a simetria e também foi desassociada destes conceitos.

Apesar de, como ja foi explicado, a assimetria pressupor um movimento,
acredita-se que esta pode ser harmoniosa, ou equilibrada (tal como a si-
metria pode ser desarmoniosa). Através da técnica do contrapeso, isto &,
pela introducao de elementos que, somados [como na fisica], compensam
0s outros, as estruturas assimétricas tém a hipotese de serem equilibradas

(Dondis 2000: 43). Isto, s6 ndo se verifica “se houver predominio de uma

31] Ainda lembrando que, esta é relativa e depende dos outros elementos (do todo).
32] Sendo, estas as formas que se destacam mais facilmente do resto da cena visual,
como as formas com maior predisposicao de se assumirem como ‘figuras’ (referidas no
subcapitulo: 2.2. Figura-fundo; Forma: Positivo e Negativo) ou formas isoladas, simbali-
cas, ou signos (como sao as palavras) (Arnheim 1984: 16 e 20).
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direccdo em particular” (nao existir um contrapeso suficientemente forte).
Pois, se assim se comportar a assimetria, dessa direccdo dominante “resulta-
ra uma atraccdo naquela direccdo” (Arnheim 1984: 6) e, logo originar-se-a
um agucamento que, podera ser surpreendente e até eficaz, mas nunca sera
harmonioso.

Tschichold, no seu livro Design Tipografico (Typographische Gestaltung 1935)
contradiz o que declara em relacao a assimetria na sua obra anterior, A Nova
Tipografia (Die Neue Typographie 1928), afirmando que: ha assuntos para
0s quais a tipografia moderna ndo se adequa. Para o autor, a assimetria
necessita de linhas horizontais marcantes e, portanto, longas. Logo, quando
as linhas sdo curtas, o autor defende que o seu arranjo é melhor se for feito
sobre um eixo central. Mais ainda, Tschichold acredita que, do ponto de vista
estrutural, a simetria é mais facil do que a o ‘arranjo tipografico moderno’,
sendo que, alguém que ndo seja capaz de fazer um Jayout simétrico ‘de-
cente’, é incapaz de fazer um layout assimétrico ‘decente’. Contudo, para o
autor, o que o ‘arranjo tipografico moderno’ tem é a vantagem de ser tecni-

camente mais simples (Hollis 2006: 119).

2.3.3. AORTOGONALIDADE E A DIAGONALIDADE

As experiéncias de Rubin, envolvendo um circulo subdividido em oito partes
diferentes, permitiram detectar que existe na percepcao visual uma predispo-
sicao para ver o ortogonal primeiro — uma estrutura cruciforme impositiva33! .
As linhas verticais e horizontais detém primeiro a nossa atencao, do que as
linhas diagonais (Frutiger 1981: 31). Assim, a mesma forma, orientada na

perpendicular (em relacdo aos limites da imagem), tem tendéncia a chamar

33] Gombrich altera um pouco estas experiéncias de Rubin (usando o preto e o branco,
em vez das linhas concéntricas e radiais, para alternadamente cobrir as partes interiores
do circulo de forma a distinguir as duas cruzes) quando procura ilustrar a dificuldade
com que o observador se depara, em alguns casos, na distincdo da figura-fundo (sendo
que por vezes se da uma alternancia constante da figura com o fundo devido ao elevado
equilibrio das formas). (Gombrich 1984: 130)




mais a atencdo do observador do que, a orientada noutras direccoes3¥ .
Frutiger explica isto pela condicionante fisica do homem (sujeito a forca da
gravidade (vertical) e apoiado sobre a superficie da terra (horizontal)) que —
como é referido por Dondis quando menciona o ‘eixo sentido’ — faz com que
o0 homem, em busca de um equilibrio, se sinta naturalmente compelido a
procurar as direccoes: vertical e horizontal (Dondis 2000: 32)3°!.

Contudo, a obliquidade ao implicar instintivamente uma trasladacdo ou uma
operacao rotativa (sintoma de deformacdo3®!), pode-se considerar, também
ela, um ‘acento visual’ (como a ortogonalidade), visto que o movimento que
a origina captura a atencao do observador. “A obliquidade é sempre perce-
bida como um desvio, daf o seu forte caracter dinamico” (Arnheim 1984:
177). Neste sentido, Heinrich Wolfflin sustenta que a diagonal que comeca
num ponto inferior esquerdo e acaba num ponto superior direito representa
um movimento em ascensao enquanto que a sua simétrica apresenta um

movimento descendente (Arnheim 1984: 25). 371

Lol

O desvio e o desequilibrio, a diagonal e a sugestdo de movimen-
to. Equema da autora baseado num outro retirado de Marcolli,
A. 1978, Teoria del Campo: Curso de Educacion Visual, Xarait
Ediciones & Albeto Corazén Editor, Madrid, p. 41.

Figura . 20

Na opinido de Kandinsky, as rectas horizontais, verticais e diagonais sao dis-

tintas das ‘rectas livres’, na medida em que tém relacdes de forca como o

34] "Quando um tridangulo ou rectangulo se inclina, nao se torna um objecto diferente”,
tanto que, refere Arnheim, as criancas e chimpanzés ao observar estas figuras geomé-
tricas inclinadas inclinam as cabecas no mesmo angulo “para restabelecer a orientacdo
‘normal’ da figura” (Arnheim 1984: 91).

35] Referéncia repetida no subcapitulo: 2.3.1. Simetria.

36] Explicado anteriormente no subcapitulo: 2.3. A Grelha Consciente e a Grelha
Inconsciente.

37] Menciona Arnheim no dmbito do movimento privilegiado em direccdo a direita (na
cultura ocidental).
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plano diferentes. “As tensdes das rectas puramente esquematicas (horizon-
tal, vertical e diagonal, e sobretudo, a primeira e a seqgunda), agem sobre o
plano sem a minima tendéncia para o deixarem. As linhas rectas livres e, es-
pecialmente, agquelas sem centro comum, tém uma relacdo mais frouxa com
o plano: fazem menos corpo com o plano e, por vezes, parecem trespassa-

lo.” (Kandinsky 2006: 65)

2.4. FORCAS VIVAS; FORCAS PERCEPTIVAS; FORCAS
EXTERNAS E FORCAS INTERNAS

Kandinsky (1866-1944) acredita que a forca dos elementos pictdricos é como
uma tensao, uma forca viva que, actuando numa direccao, da origem a um
‘movimento’.38 Para o autor, estas forcas tém origem nas forcas fisicas que
criaram os elementos pictoricos e que, de certo modo, enclausuradas neles
(subtilmente vislumbradas em indicios) — emprestam-lhes parte do seu vigor.
Arnheim também é da mesma opinido quando se trata de analisar objectos
naturais que, na sua dinamica sofrem processos formativos (de crescimento
ou desenvolvimento) que marcam a sua prépria matéria. Contudo, Arnheim
discorda quando o objecto se trata de uma obra de arte, pois, para o mes-
mo, 0s movimentos capturados nas obras de arte ndo se coadunam com a
sua forma (ou corpo). Para o autor, os movimentos capturados nas obras de
arte sdo, antes, resultados de um processo de representacao (‘mimésis’) que,
portanto, capturam outro tipo de forcas (mecanicas, de impressao, pincela-
das e golpes, entre outras) (Arnheim 1984: 409 e 410).

As forcas perceptivas sdo para Arnheim (1904-2007), como ja se explicou3?!,
tensdes que se ‘sentem’ na percepcao visual e que tém pontos de aplicacao,

direccdo e intensidade — em semelhanca as forcas fisicas (Arnheim 1984: 5

38] “A ‘tensdo’ é a forca viva do elemento. Ela constitui apenas uma parte do ‘movi-
mento’ activo. A outra parte é a ‘direccdo’, também ela definida pelo ‘movimento’.”
(Kandinsky 2006: 62)

39] Referéncia repetida no subcapitulo: 2.3. A Grelha Consciente e a Grelha

Inconsciente.




e 9). Todavia, Arnheim nao considera que estas forcas estejam relacionadas
com as forcas fisicas geratrizes das composicdes, como Kandinsky. Este ted-
rico cré que estas forcas sdo inducdes perceptivas (Arnheim 1984: 5). Uma
acepcao algo semelhante a de Gombrich (1909-2001), que acredita que [es-
tas forcas] sao reaccdes derivadas de conjuntos de impulsos eléctricos (que
temos perante formas simples) que, chegando ao cértex numa distribuicao
de tal modo ordenada, nos fazem ver o que nado esta la (Gombrich 1984:
113).

Assim, enquanto Kandinsky atribuira a origem das ‘forcas perceptivas’ as for-
cas fisicas criadoras (chamando-lhes ‘forcas vivas’), Arnheim apontara a sua
origem para as relacdes de dependéncia nas composicoes visuais (as partes e
o todo), e Gombrich, com mais precisdo, realcara o modo ordenado como a
informacao visual é processada. Contudo, Koffka (1886-1941) demonstrara
uma argumentacdo mais completa que todos estes tedricos. Ao debrucar-se
sobre o0 mesmo tema, Koffka fez uma distincdo entre as forcas mais simples,
provenientes da estimulacdo da retina (forcas externas), e as forcas oriundas
da organizacdo mental (forcas internas) (Gomes 2000: 20). Duas forcas dis-
tintas que, por falta de definicdo, demonstraram ser um problema tanto na

concepcao de Arnheim, como na de Gombrich.

2.4.1. FORCAS PERCEPTIVAS E FORCAS INTERNAS

Admita-se uma nova acepcao para ‘forcas perceptivas’, isto é, a de que as
'forcas perceptivas’ sdo as sensacdes de movimento ou estabilidade que o
observador experimenta (internamente como as ‘forcas Internas’ de Koffka)
qguando apreende qualquer tipo de informacao visual. Nao serd, eventual-
mente, proveitoso relembrar algumas leis ou principios da Psicologia da Forma
afim de compreender como se poderao provocar tais ‘forcas perceptivas'?

Na crenca de que estas leis nos permitem compreender parte da légica da
criacdo destas forcas, defende-se que as regras de ‘fechamento’, "boa con-

tinuacao’, ‘proximidade’ e ‘semelhanca’ da Psicologia da Forma sao bases
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tedricas fundamentais para qualquer criativo (das artes visuais). Pois, como
Theo Van Doesburg (1883-1931) insiste, o artista moderno deve estabelecer
leis criadoras de um sistema e deve dirigir, orientar e compreender 0s seus

meios elementares de expressao de uma forma consciente (Hollis 2006: 37)

llusdes oOpticas: sensacoes de dinamismo. Imagens vectoriais rea-
lizadas a partir de imagens retiradas de Marcolli, A. 1978, Teoria
del Campo: Curso de Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto
Corazon Editor, Madrid, p. 130.




2.4.2. REGRAS GESTALTICAS DE FECHAMENTO, BOA
CONTINUAGCAO, PROXIMIDADE E SEMELHANGCA

O fechamento*”, associado ao principio da economia*! (que procura a es-
trutura com menos dispersao de elementos), manifesta-se na maneira como
criamos conjuntos. Se ao imaginar o prolongamento das linhas delimitadoras
de uma forma se afigurar uma aparente continuidade, sentir-nos-emos au-
tomaticamente compelidos a ver — o que nao esta ‘efectivamente’ 14 — como
afirmara Gombrich. Isto é, comecaremos a contemplar as formas iniciais
como fragmentos de uma unidade maior e veremos as formas interrompidas
ou escondidas por umas terceiras formas (que ndo sao evidentes, mas que
se sobrepdem as primeiras e sao, geralmente, da mesma cor ou textura que
o fundo). Assim, fechamos mentalmente linhas e manchas, traduzindo as

impressdes do que vemos em algo mais familiar, ou regular, para nés.

A boa continuacgao é a impressao visual que ocorre quando os elementos
visuais parecem ter uma espécie de cadéncia propria. Uma cadéncia que guia
0 observador numa sequéncia, sem que este seja interrompido. Assim, para
isso, 0s elementos devem se acompanhar uns aos outros (isto é, ter aspectos
gue os interliguem), de maneira a que o observador que tenha a atencao
focada num elemento seja, imperceptivelmente, puxado no sentido de outro

e assim sucessivamente, sem que haja paragens (Gomes 2000: 33).

40] “As forcas de organizacao dirigem-se espontaneamente para uma ordem espacial,
que tende para a unidade em todos fechados, segregando uma superficie, tdo completa-
mente quanto possivel, do resto do campo. Existe a tendéncia psicolégica de unir interva-
los e estabelecer ligacdes.” (Gomes 2000: 21)

41] "O principio da economia favoreceria, naturalmente, uma solucdo em um plano
como sendo a mais simples; mas isto envolveria uma série de interrupcoes, o que é evi-
tado por uma concepcao tridimensional. A Unica solucdo que tem a vantagem de evitar
todas as interrupcdes é a piramide, que também é favorecida pela regra do fechamento.”
(Arnheim 1984: 225)
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A proximidade ¢, também ela, um outro factor interveniente e determinan-
te no processo da percepcao visual, sendo que, os intervalos entre (o que se
consideram) figuras podem criar: ligacées (uma continuidade ou harmonia),
se forem curtos; ou discrepancias (descontinuidades) se forem longos. Tendo
assim, a proximidade, a capacidade de estabelecer subconjuntos dentro do

todo (Gomes 2000: 34).

Ainda, a semelhanca é outro aspecto importante na percepcdo das formas.
Contudo, apesar de ser analogo a ‘proximidade’ (na perspectiva em que,
também ele, influencia o modo em sao agrupadas as formas), este aspecto
tem vantagem sobre o anterior, pois é mais forte, sobrepondo-se hierarqui-
camente (Gomes 2000; 24).

Assim, observando mais atentamente exemplos, pode-se reparar que a com-
preensdo destas leis nos permite interpretar e expressar, de uma forma mais
consciente ou controlada, sensacdes: de repouso, movimento, tensdo, con-

formidade, estranheza, inteireza e incompletude, entre outras.

G @ i Ad

FECHAMENTO BOA CONTINUAGAO PROXIMIDADE SEMELHANCA

Figura . 23
Quatro principios fundamentais da Psicologia da Forma. Esquema da autora.




2.5. A OBJECTIVIDADE E A ‘LEI DA PREGNANCIA’

“ A area entre a nivelacdo*? e o agucamento é confusa e obs-
cura, e normalmente deve ser evitada, pois a comunica¢do que
dela resulta ndo é apenas mediocre, mas também esteticamente
feia.” (Dondis 2000: 117)

A importancia do contraste é vital na deliberacdo da mensagem visual, sendo
0 seu papel essencial tanto na visdo, como na composicdo.*3! A razao de tal
se verificar na visdo*#, da-se pois, quanto maior ¢ a diferenca de tons, mais
perspicazmente se captura o motivo. O mesmo se observa na composicao*?!
porque, quao mais assertiva (ou definida) é a atitude do designer — expressa
nos padroes visuais — mais facilmente o observador compreende, reconhece
e classifica a intencao do designer.

Assim, para Dondis, entre outros autores, a ambiguidade visual como indefi-

nicdo (a0 nao sugerir nem tensdo nem repouso), apresenta-se como um efei-

42] Note-se que a ocorréncia das expressoes quer de ‘nivelamento’, quer de ‘nivelacao’
(que sao sinénimos), foram respeitadas, pois surgem dentro das transcricbes das obras
referidas

43] Como"todas as técnicas visuais que estaremos abordando aqui [neste livro], nenhu-
ma € mais importante para o controle de uma mensagem visual do que o contraste.”
(Dondis 2000: 107) “ O contraste é a forca de oposicao a esse apetite humano [pela
compreensao e equilibrio]. Desequilibra, choca, estimula, chama a atencdo. Sem ele, a
mente tenderia a erradicar todas as sensacdes, criando um clima de morte e de auséncia
de ser.” (Dondis 2000: 108)

44] Todos os nossos sentidos ndo cessam de discriminar e refinar o nosso conhecimento
e nossa compreensao do meio ambiente. (...) A visdo funciona com mais eficacia quando
os padrdes que observamos se tornam visualmente mais claros através do contraste.”
(Dondis 2000: 111)

45] "Ver significa classificar os padrées, com o objectivo de compreendé-los ou reconhe-
cé-los. A ambiguidade é o seu inimigo natural, e deve ser evitada para que o processo de
visdo funcione adequadamente.” (Dondis 2000: 111)
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to indesejavel, psicologicamente perturbador (Dondis 2000: 117)#¢!. Este tipo
de solucdes ambiguas sdo ainda descritas por Magdy Ma e Arnheim como
frustrantes. Sendo que, para Magdy Ma sao eticamente ofensivas (Ma 1999:
48)471: e para Arnheim incomodam pelo seu caracter aparentemente aciden-
tal e transitério, proveniente da impressao de se tratarem do produto de um

processo criativo interrompido e imobilizado a meio (Arnheim 1984: 13).

“"Ambas as tendéncias, uma no sentido do ‘nivelamento’ a ou-
tra no sentido do ‘agucamento’, sdo aplicacdes de uma tendén-
cia superordenada, a saber, a de tornar a estrutura perceptiva
o mais nitida possivel. Os psicdlogos da Gestalt chamaram essa
tendéncia ‘a lei da pragnanz’, e infelizmente nao a distinguiram
suficientemente da tendéncia no sentido de uma estrutura mais
simples.” (Arnheim 1984: 58)

Acentuando ainda esta ideia, Dondis diz, que o "bom’ na ‘lei da pregnancia’,
ou regra da ‘boa forma’#®, “descreve a clareza de uma manifestacao visu-
al*!, que pode ser obtida através do agucamento, ou, nos termos de uma
outra definicdo possivel, através da técnica do contraste.” (Dondis 2000:
115)°% Ambos os autores demonstram ter concepcdes coincidentes que se
afastam da interpretacdo sugerida na maioria da literatura consultada sobre
esta lei da Gestalt, sendo esta interpretacdo normalmente associada a regu-
laridade, simetria e simplicidade (Dondis 2000: 113). Ainda, na acepcao de
Marcolli, esta lei parece estar intimamente ligada a lei da ‘boa continuacao’,

pois, na negacao da continuidade, a assemblagem de formas, linhas ou ‘ob-

46] "Quando as intencdes visuais do designer ndo forem esbocadas e controladas com
determinacao, o resultado serd ambiguo, e o efeito produzido sera insatisfatério e decep-
cionante para o publico. (...) A ndo ser que seja essa a expressao procurada pelo designer
(uma possibilidade remota), a ambiguidade deve ser evitada como o mais indesejavel dos
efeitos visuais, ndo apenas por ser psicologicamente perturbadora, mas por sua natureza
desleixada e inferior, em qualquer nivel de critério da comunicacao visual.” (Dondis 2000:
117)

47] Referéncia repetida no subcapitulo: 1.2. A eficacia no Design de Comunicacao

48] Expressdo portuguesa alternativa para ‘lei da pregnancia’ (mais frequentemente ve-
rificada em traducoes brasileiras), também utilizada em espanhol (como ‘ley de la buena
forma’) na Teoria del Campo. (Marcolli 1978: 113)

49] Isto, sendo que o0 nome clareza é, nesta acepcdo, um sinénimo de simplicidade — na
medida em que é possivel simplificar tanto por ‘nivelamento’ (reducao) como por ‘aguca-
mento’ (acentuacao) — como demonstra Rocha de Sousa. (Sousa: 98-108)

50] Ainda que a necessidade mais obvia e aparente do ser humano seja o equilibrio e o
repouso, a necessidade de resolucdo é igualmente forte, e 0 agucamento oferece grandes
possibilidades de atingi-la, pois a resolucao é uma extensao da ideia interior de harmonia
e provém mais da organizacao da complexidade do que da pura simplicidade.” (Dondis
2000: 115)




jectos visuais’, revela uma necessidade de distincdo provocada pela quebra
gue, nado favorecendo a unido, torna as formas dispares e portanto, menos
capazes de impregnarem a nossa mente (Marcolli 1978: 113).

Concluindo, a ‘lei da pregnancia’ aplicada ao design de comunicacao relacio-
na-se directamente com o conceito de eficacia anteriormente explicado®! ;
tais aspectos serao também com a ‘Nova Objectividade’ da ‘Nova Tipografia’

moderna, questoes que se irdo retomar e desenvolver mais a frente.

2.6. CAPITULO 2 EM SINTESE

Os principios da percepcao visual que caracterizam a teoria da Psicologia da
Forma — e actualizados/desenvlvidos por autores contemporaneos —, verifi-
cam-se Uteis na medida em que permitem relembrar, visualizar e conscien-
cializar o designer (na sua actividade projectual) de comportamentos basicos

da forma.

51] No subcapitulo 1.2. — A eficacia no Design de Comunicacdo — e no ponto 1.5. —
Objectivos do cartaz. Relembrando sobre a Eficacia, poder-se-a resumir tudo e afirmar
gue ela depende da simplicidade, exactidao e forma concisa como é veiculada a mensa-
gem pois — a audiéncia revela uma indisposicdo para questionar demasiado. (Gombrich
1984: 101)
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CAPITULO 3

3.1. ORIGEM HISTORICA: UMA NOVA ABORDAGEM
ARTISTICA

“E 6bvio que as maquinas vieram para ficar. Exércitos inteiros de William
Morrisses e Tolstois ndo conseguiriam agora expulsa-las... Vamos entao
explora-las para criar beleza — uma beleza moderna, enquanto estamos
com elas." !

No século XIX, depois da Revolucao Industrial, os artistas plasticos procura-
vam um novo papel na sociedade. Assim, o debate iniciado por John Ruskin
(1819-1900) e William Morris (1834-1896), que reflectia sobre o papel social
do artista e o impacto da maquina na sociedade, estendeu-se, pelo resto do
século XIX, e pelo século XX adiante (Hollis 2006: 16).

Sob a tutela da embaixada alem&a em Londres, Hermann Muthesius (1861-
1927), enquanto mantinha um olhar atento aos desenvolvimentos do Arts
and Crafts (Movimento de Artes e Oficios), criou a fundacdo Werkbund
Institut, activa entre 1891 e 1903.

No ano de 1851, promovida pelo principe Alberto, presidente da Royal
Society of Arts e com a intervencdo fundamental de Henry Cole (1808-
1882), foi organizada a Exposicao Universal de Londres, para que as diversos
paises apresentassem e comparassem 0s seus produtos, ensaiando o lema
" Aprender comparando”.

Henry Van de Velde (1863-1957), pintor, arquitecto e tedrico (apoiando o

1] Aldous Huxley (1894-1963), 1928 (Meggs & Purvis 2009: 402).

N
W

CAPITULO 3



COMPROMISSOS ENTRE A PSICOLOGIA DA FORMA E O DESIGN DE COMUNICACAO

N
N

O CARTAZ E O SWISS STYLE

ponto de vista de que a Arte deveria ter um fim social, um propésito ‘real’ e
que, logo, deveria estar associada a industria) decidiu, na ultima década do
século XIX, abandonar a pintura e dedicar-se ao design? . Para Van de Velde,
na ‘sociedade futura’ nao existiria lugar para algo que ndo fosse de uso co-
munitario3 . Assim, como o autor menciona em Le Nouveau, um ensaio de
1929, impunha-se a criacdo de ‘algo novo' — ‘'um estilo evidente e preciso’
gue seria imposto pela maquina (Hollis 2006: 17). Contudo, Van de Velde
nao era o Unico que desejava esta reforma.

Em 1907, um grupo de industriais, arquitectos e designers aleméaes (Hermann
Muthesius, Peter Behrens (1868-1940), Theodor Fischer (1862-1938), Bruno
Paul (1874-1968), Richard Riemerschmid (1868-1957), Henry Van de Velde),
deram origem a Deutscher Werkbund (Federacdo Alema do Trabalho), uma
tentativa de reforma que procurava a unido da arte, artesanato e tecnologia,
numa perspectiva global (Gesamkultur). Procuraram criar féruns de discus-
sdo sobre 0s novos materiais e técnicas ligados a arquitectura e ao design, do
qual resultaram varias exposicoes e publicacdes no jornal oficial Die Form.*
Com base nas mesmas directrizes, fundaram-se outras werkbund, a saber,
na Austria (1910) e na Suica (1913), sendo o jornal oficial da ultima co-
nhecido por Das Werk. Na Suécia, formou-se a Sléjdforenigen (1910/17) e
na Inglaterra a Design and Industries Association (1915), com o objectivo
comum de influenciar o gosto do fabricante e do utilizador final. Tendo ob-
jectivos idénticos, também realizavam exposicoes, reunides ou conferéncias
e publicavam artigos. Estas associacdes encaravam a estandardizacao como
uma necessidade e uma solucdo em si mesmas. Uma ideia que acabou por
singrar nos anos seguintes.

Ainda neste rumo em direccdo a uma ‘arte funcional’ e acompanhando Van

de Velde, varios artistas abandonaram as artes plasticas para se dedicarem as

2] Van de Velde acreditava que, ao nivel do projecto, o design deveria revelar preocupa-
¢oes tanto de ordem estética, como de ordem funcional. Assim, um dos seus principais
objectivos era procurar elevar o ‘bom gosto’ no design dos objectos quotidianos, ten-
tando incutir no publico um sentido estético e pondo-o na prética, entre outras formas,
através da participacdo em exposicoes como a de 1894 ‘La libre esthétique’ (Bony 2004:
26).

3] “There will be no place in the society of the future for anything which is not of use to
everyone”. (Hollis 2006: 16)

4] Sendo os cartazes apresentados nestas exposicoes ja caracterizados por uma aborda-
gem ‘radical’, que comeca a surtir aos poucos um efeito sobre o publico conservador, no
sentido de o acostumar ao ‘design moderno’.




artes gréaficas e os que nao o fizeram por completo, acabaram, em grande
parte, por alid-las a sua actividade criativa principal, fazendo da arte grafi-
ca uma extensao da sua ocupacdo. (Hollis 2006: 16). Theo Van Doesburg
(1883-1931) é um destes artistas.

Contudo, Van de Velde, também se destaca pela publicacdo do ‘Manifesto
pela Arte Anti-individualista’, em 1921 na sua revista De Stijl, que apelava a
um conceito de arte com uma finalidade pratica, uma ‘Arte Elementar’ ou
‘Arte Concreta’, ambos os conceitos definidos pelo autor.®! Assim, poder-
se-4 equiparar este ‘Manifesto pela Arte Anti-individualista’ ao ensaio ‘Le
Nouveau’ de Van de Velde, acreditando-se que ambos tiveram uma impor-

tancia relevante nesta decorrente mudanca de mentalidades.®!

NDBLAD VOOR DE M

MAAND 0-
DERNE BEELDENDE VAKKEN
THEO VAN

REDACTIE DOES-
BURG MET MEDEWERKING
VAN VOORNAME BINNEN- EN
BUITENLANDSCHE KUNSTE-
NAARS. UITGAVE X. HARMS.
TIEPEN TE DELFT IN 1917.

Figura .24
Revista De Stijl. Theo van Doesburg, 1917.

<http://assemblyman-eph.blogspot.com/2010/02/from-netherlands-architec-
ture-institute.html>.

5] Sendo, a Arte Concreta, mais tarde explicada por Jan Tschichold (1902-1974) na
Tipografia Elementar, como uma arte na qual cada elemento vale por si mesmo, nao se
representando mais nada para além do que se vé objectivamente. Isto é, na sua lingua-
gem formal, uma linha é uma linha, um circulo é um circulo ou um plano é um plano
(Hollis 2006: 38). Logo, apesar do seu caracter abstracto, poder-se-a considerar concreta
pois, expressa-se por elementos concretos.

6] Isto, embora tal ligacdo nao seja explicita na literatura consultada, ambos os docu-
mentos desejavam o progresso, apontando na direccdo de uma arte socialmente Util.
Uma arte que era, na perspectiva de Hollis, esperada surgir com ‘novas formas’ de cons-
truir um ‘'novo mundo’ e, de tal seriedade, como se fosse um produto cientifico realizado
num laboratorio (a industria), o local onde os artistas trabalhariam colectivamente (Hollis
2006: 24).
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3.2. O ENSINO DA BAUHAUS

Segundo Meggs & Purvis (2009), influenciado por um grupo de amigos, em
1902, o belga Henry Van de Velde, muda-se para Weimar, com o objectivo
de influenciar a vida cultural da cidade na qual foi nomeado conselheiro
artistico do grao-ducado da Saxonia. Este contexto possibilitou a criacdo do
curso pratico de artesanato artistico, génese da Escola de Artes e Oficios de
Weimar em 1907 (Kunstgewerbeschule), da qual o mesmo se torna director.
Localizada em frente da escola anterior, foi criada a Escola Superior de Belas-
Artes do Gra-Ducado da Saxonia (dirigida por Fritz Mackensen).

A instituicao resultante da fusdo da Escola de Artes e Oficios com a Escola
Superior de Belas-Artes do Gra-Ducado da Saxoénia ficou oficialmente conhe-
cida por Staatliches Bauhaus— “a mais famosa escola de artes e design do
século XX" (Hollis 2006: 20) — a 12 de Abril de 1919, tendo Walter Gropius
(1883-1969) como primeiro director.

Contudo, a escola nao surge por acaso. O seu aparecimento, depois da der-
rota da Alemanha na Primeira Guerra Mundial, era de interesse publico pois,
desejava-se restaurar a ordem social do pais e pensava-se que tal era apenas
possivel se todos os aspectos da vida quotidiana fossem alterados, incluindo
o design e a arquitectura. As expectativas na formacao artistica eram tantas
gue se acreditava que um profissional com ‘preparacdo académica’ tinha
o poder de “insuflar uma alma no produto morto da maquina” (Meggs &

Purvis 2009: 403).

Bauhaus Figura . 25
Logétipo, Bauhaus 1919.
<http://neuwks.deviantart.com/art/Bauhaus-1919-Logo-24637036>.
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Figura . 26

Edificio da Bauhaus em Dessau.
<http://www.panoramio.com/photo/29075839>.

Assim, dissolvendo os limites entre as belas-artes e artes aplicadas e, por um
desejo de revitalizacdo cultural e mudanca social, a Bauhaus vinha, através
do design, tentar criar uma ligacéo entre a arte e a vida quotidiana (Meggs &
Purvis 2009: 414). Dedicando-se, portanto, na pratica, a resolver problemas
de design criados pela industrializacdo (Meggs & Purvis 2009: 403).

A Bauhaus era uma escola imbuida desde inicio de uma perspectiva visionaria,
mérito que deve ser atribuido a vasta comunidade de artistas e artesaos que
nela trabalhavam, comunidade essa dos quais se podem destacar nos primei-
ros anos, Kandisnky, Paul Klee (1879-1940) e Johannes ltten (1888-1967).
Os cursos ministrados na Bauhaus, planeados de maneira a ter uma for-
te componente pratica, fundamentalmente assente no ensino oficinal, pre-
tendiam consciencializar os alunos dos processos de producao vigentes de
maneira a prepara-los para a industria. O modelo de curso adoptado por
Gropius obrigava, ainda, a que todos os alunos fizessem um primeiro ano
de um curso introdutério preliminar (o Vorkurs), onde os alunos experimen-

tariam os vérios oficios ensinados na escola e aprendiam principios funda-

N
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mentais subjacentes a toda a arte visual (Meggs & Purvis 2009: 404). 7! Este
método mostrou-se de tal modo eficaz que revolucionou o ensino, fazendo
com gue mais tarde outras escolas adoptassem medidas semelhantes.®

Na sua primeira fase em Weimar, a Bauhaus sofreu amplas transformacoes,
desviando-se do caminho ‘inicialmente previsto’ e passando de uma estética
predominantemente expressionista e manual®, ao funcionalismo e ao design
industrial (Hollis 2001: 53).10]

Na Bauhaus eram exploradas ideias importadas de varias vanguardas ar-
tisticas (na altura dispersas por toda a Europa), tendo sido elas, desde o
Futurismo ltaliano, ao De Stijl Holandés e ao Construtivismo e Suprematismo
Russo, pecas fundamentais no desenvolvimento da filosofia que sustentou a
nova actividade artistica.

Embora o movimento De Stijl ja houvera sido introduzido, uns anos antes
por Lyonel Feininger (1871-1956), na Bauhaus, Van Doesburg, o lider deste
grupo Holandés, ao mudar-se para Weimar em 1921, exerceu uma tremen-
da influéncia sobre a direccdo que a escola vinha a tomar. Pois apesar de
Gropius nao ter cedido a sua entrada na escola, por achar que este praticava
um ensino demasiado dogmatico, Van Doesburg acabou por realizar reuni-
des por fora, na sua casa, e leccionar cursos onde a maioria da sua audién-

Cia, era constituida por alunos da Bauhaus (Hollis 2006: 24).

;\j&\.'\( &

Figura . 27

Contra-construction, Maison Particuliére, Theo van Doesburg e
o arquitecto Cornelis Van Eesteren, 1923.
<http://assemblyman-eph.blogspot.com/2010/02/from-nether-
lands-architecture-institute.html>.

7] Um curso fundado por Johannes Itten ainda nos primeiros anos da escola, em Weimar
(1919-1924) (Meggs & Purvis 2006: 404).

8] Como, por exemplo, se verificava na Escola de Design da Basileia, também provida de
um ‘curso basico’ semelhante (Meggs & Purvis 2009: 463).

9] Estilo marcado por ilustracdes agressivas, de altos contrastes, e letras desenhadas a
mao. (Hollis 2001: 52)

10] Quando Itten ( com seu misticismo e “espiritualidade” incompativeis com a busca da
nova linguagem objectiva) deixa a Bauhaus, esta vé-se liberta do expressionismo inicial e
toma um rumo na direccao do racionalismo, debrucando-se mais sobre o projecto indus-
trial e menos para a habilidade manual e oficinal. (Meggs & Purvis 2009: 404)




Figura . 28

Malevich, White on white, 1918.
<http://www.usc.edu/dept/LAS/IMRC/course_website/
slides11/malev016_400w.htm>.

Com o Congresso Construtivista e Dadaista de 19221, ambas as vanguardas,
dedicadas a destruir as antigas atitudes burguesas tidas perante a arte, da
‘obra de arte Unica’ e de ‘uma arte com o fim em si mesma’'?, ganham uma
maior projeccdo na Bauhaus, comecando entdo, os dois principios opostos,
de racionalidade®! e acaso, respectivamente atribuidos a cada uma delas, a
ser aplicados nas experiéncias tipogréficas dos alunos. (Hollis 2006: 24)
Neste contexto, dentro da escola, onde as mudancas de ‘programas’ eram
constantes, a linguagem visual grafica sofre, também ela, enormes trans-
formacdes, pois, estando a criatividade na escola ao servico da ‘maquina’
(isto é da industria) e recebendo ela influéncias das vanguardas dadaista e
construtivista, a linguagem visual abordada resume-se a uma ‘linguagem
tipografica’.

A insisténcia da Bauhaus nas experiéncias tipogréaficas solidificou o conceito
de ’cartaz tipografico’. Contudo, estes cartazes nao surgiram somente com
0 aparecimento da escola pois, na Alemanha fortemente industrializada, a
tipografia ja era explorada por outros artistas individuais, mesmo antes da
escola ser fundada.

No periodo de intervalo entre o inicio do século XX e a Primeira Guerra Mundial

11] Este congresso em Weimar ¢é visitado por quase todos os artistas que contribuiram
para o ‘nascimento’ da Nova Tipografia; incluindo Van Doesburg, Moholy-Nagy, Lissitzky,
Kurt Schwitters, Hans Arp, Max Burchartz e Werner Graeff, entre outros (Hollis 2006:
25).

12] Frase célebre utilizada numa entrada sobre o Construtivismo: “art for art’s sake”.
(Livingston’s 2003: 53)

13] Principios de organizacao geométrica das relacoes na folha que, para Herbert Bayer
resultam em ilustracdes menos dinamicas (Hollis 2001: 64).
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Figura . 29
Cartaz para a peca de teatro Hamlet, Beggarstaffs, litografia

a cores, 1894.
<http://www.pixelcreation.fr/nc/galerie/voir/le_tour_du_monde
_de_la_pub/le_tour_du_monde_de_la_pub/hamlet/>.

na Alemanha desenvolveram-se propostas
de design grafico semelhantes, na estética
concisa, aos trabalhos dos irmaos ingleses
Beggarstaffs. Estes novos trabalhos, produ-
zidos por um grupo de designers residentes
em Berlim (associados a firma Holler-baum
und Schmidt), revolucionaram a publici-
dade, restringindo o cartaz a imagem do
objecto e nome da marca, destacando-se,
assim, destes exemplos conhecidos por
Sachplakat (ou ‘poster-objecto’), o cartaz
mais famoso, os fosforos Priester (1905), da
autoria de Lucian Bernhard (1883-1972), o
mestre principal (Hollis 2001: 30).

Em Agosto de 1923 — depois de muita pressao imposta por conflitos incessan-
tes entre a Bauhaus e o governo, que exigia ver resultados concretos (Meggs
& Purvis 2009: 405) — Gropius organiza a pri-
meira exposicao da Bauhaus, em colabora-
cao com Xanti Schawinsky (1904-1979), um
aluno da escola (Hollis 2006: 20).14 Uma ex-
posicdo que se revela mais tarde um marco
importante na histéria do modernismo, pois

é inspirado nesta exposicdo de 1923 que,

Figura . 30

Lucian Bernhard, Priester (1905)
<http://www.laaaarge.com/2010/11/lucian-bernhard.html>.

14] Onde ¢ lancada, em conjunto com a exposicao, A Nova Tipografia (Die Neue
Typographie) de Laszld6 Moholy-Nagy, uma das primeiras tentativas, da tipografia moder-
na de criacao de principios reguladores. Isto, embora ja houvesse uma influéncia de um
artigo de Lissitzky, ‘A Topografia da Tipografia’ (‘Topography of Typography’), publicado
em Julho de 1923 na revista Merz (Hollis 2006: 40).




Tschichold resolve reflectir sobre os principios da tipografia moderna, publi-
cando assim, em 1925, a sua primeira grande obra, a Tipografia Elementar
(Elementare typographie).*>

Na sequéncia de vérios conflitos politicos deu-se a dissolucdo da Bauhaus,
em 10 de Agosto de 1933 (Meggs & Purvis 2009: 413). Na disseminacdo do
trabalho da escola, o exilio de muitos designers'® e o retorno de alguns es-
tudantes da Bauhaus para o seu pais de origem?!”!, ajudaram a que o design
grafico moderno fosse propagado pelo estrangeiro (Hollis 2001: 67). Assim,
sendo a Suica um pais neutro e geograficamente proximo, que partilhava da
mesma lingua, a influéncia neste pais fora deveras maior. Contudo, o ‘design
funcional’, embora comecasse a ser aceite e introduzido nas escolas, encon-
trou sempre uma recepcao hostil na figuras conservadoras, sendo acusado

de constar num ‘Bolchevismo cultural’. (Hollis 2001: 66).

3.3. JAN TSCHICHOLD: A VOZ DA NOVA PRATICA

Jan Tschichold (1902-1974), comecou por ser um principiante e aprendiz de
caligrafia e das artes de impressao em Leipzig*® na Alemanha. Contudo, o
Seu percurso, iniciado na visita a exposicao da Bauhaus, em 1923, transfor-

mou-o num tedrico de renome, o ‘chefe de propaganda’ da Nova Tipografia,

15] Tendo a palavra Elementar presente no titulo escolhido por Tschichold, advindo do
‘manifesto pela Arte Anti-individualista’ de Van Doesburg que, segundo um artigo da
sua autoria divulgado pela revista G [ ], se referia a utilizacdo econémica dos elementos
e composicdo simples, regular, clara e forte. Citando aquele nesse mesmo artigo (Zur
Elementaren Gestaltung): “A clean relationship between strength and economy. This re-
lies on elemental means, complete single mastery of elemental means, elemental arran-
gement, regularity” (Hollis 2006: 37), o que em traducao livre significa: “ Uma relacdo
directa entre a forca e a economia. Isto fundamenta-se em meios elementares, na simples
mestria dos meios elementares, do arranjo elementar, e da regularidade.”

16] Exilio provocado pela perseguicdo Nazi levou muitos membros do corpo docente
da Bauhaus a juntar-se a fuga de intelectuais e artistas para os Estados Unidos, levando
Marcel Breuer (1902-1981) e Gropius a leccionar na Universidade de Harvard e Moholy-
Nagy a formar o Instituto de Design de Chicago (a ‘Nova Bauhaus’) (Meggs & Purvis
2009: 413)

17] Como fizeram Max Bill (1908-1994) e Theo Ballmer (1902-1965), em 1929. (Hollis
2006: 21)

18] Entdo, Centro da Industria de Impressao Alema. (Hollis 2001: 55)
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detentor de um espdlio de obras de referéncia na area do design gréfico
(Hollis 2001: 55).

A sua abordagem diferente, sobre a qual o mesmo teoriza e demonstra,
tem na sua opinido, fundamento sobre a nova pintura moderna abstracta
(Hollis 2006: 36). Uma arte que se afasta do registo pictérico natural, para
se debrugar sobre formas geométricas, as mesmas a que o tipégrafo, que
trabalhando com a prensa mecanica, tera acesso.

Dos varios documentos escritos, produzidos por Tschichold, devem destacar-
se trés, os mais conhecidos. O primeiro, a Tipografia Elementar (1925) que,
consistia num numero especial da revista Typographische Mitteilungen e lis-
tava dez principios base, aos quais a tipografia deveria obedecer. O segundo,
com o titulo de A Nova Tipografia (1928), com argumentos na sequéncia da
obra anterior, considerada por Hollis “The most important single document
of the Modern Movement “(Hollis 2001: 55). E ainda, um terceiro e ultimo,
com um ponto de vista completamente diferente das anteriores, intitulado
de Design Tipografico (Typographische Gestaltung, 1935).

As duas primeiras obras, semelhantes no contetdo, enumeravam e explica-
vam regras de boa conduta para a realizacdo de layouts onde a comunicacao
aparecesse de forma sucinta, simples e penetrante, com uma ordem interior
(referente ao contelido) e uma ordem exterior (referente a forma aparente

dos elementos tipograficos) (Hollis 2001: 55).

VORZUGS-ANGEBOT
s

JAN TSCHICHOLD
Lonrar an dor Meistarschule fur Deutschiands

s Buchdruckar in Mnchen

DIE NEUE TYPOGRAPHIE

Figura . 31

A Nova Tipografia, Tschichold 1928.
<http:/dinca.org/die-neue-pontoon-typographie
/1318.htm>.




O que se pode reconhecer na obra de Tschichold é a consumacao de uma
analise tedrico-pratica dos varios elementos constituintes da sua futura area
profissional, ainda por desenvolver. O conjunto de técnicas reunidas pelo
autor nestes documentos (observadas nas experiéncias da Bauhaus e dos
grupos Vanguadistas) previam a utilizacdo de um método racional, sobre o
qual o criativo se poderia apoiar, orientando o seu trabalho para a realizacdo
de uma comunicacao eficiente (econémica quanto a custos!® e formalmente
objectiva), de ‘aspecto moderno’ e ‘sofisticado’.

As suas obras de caracter ‘academista’, viradas para o ensino, podem nao ter
alcancado os ideais de “universalidade’ ou ‘intemporalidade’ como era dese-
jado pelos modernistas (Lupton 1993: 22), mas impulsionaram a pratica do
design de comunicacdo da época, divulgando uma vertente mais ‘cientifica’
e menos ‘artistica’ e tendo uma influéncia incontestavel pelo menos até a
década de 60 do séc. XX.

Comparando os trabalhos de Tschichold as criacbes de outros artistas, pode
verificar-se que a sua linguagem pessoal conseguia ser mais minimalista,
crua ou ‘informal’?® que a maioria. Mais ainda, poder-se-a considera-la
muito semelhante a do construtivista russo El Lissitzky?!, pois, a vanguarda
Construtivista é, como Tschichold chega a afirmar a certo ponto, a origem
da revolucao tipogréafica. Sendo esta vanguarda divulgada pela Europa “de
Moscovo a Roterdado, principalmente via Berlim”, ela exerceu ndo sé um
enorme poder sobre o trabalho da Bauhaus, como também sobre o novo es-
tilo tipogréfico que se comecou por desenvolver na escola (Hollis 2006: 24).
Embora Tschichold tivesse dedicado muitos anos ao ensino na Alemanha,
tal ndo impediu que, em 1933, fosse acusado pelo governo Nazi de ser um
‘bolchevique cultural’ e ‘de ter criado uma tipografia anti-alema’, razao pela
qual foi forcado a deixar Munique e a ir viver para Basileia (cidade Suica

conhecida pelo ensino de forte dinamica moderna). Em Basileia, Tschichold

19] Através da opcao por elementos estandardizados, como as folhas de papel que se-
guem as normas DIN (Deutsche Industrie Normen) (Hollis 2001: 55)

20] Isto é, menos presa a convencdes classicas, mais ‘despida’ e neutra, uma estética
que se deveria considerar radical por ser completamente contraria a ‘arte comercial’ da
altura.

21] Veja-se o conto construtivista A histéria dos dois quadrados (Suprematist Story of Two
Squares, 1922), incluido nas ilustraces das primeiras paginas introdutorias da Tipografia
Elementar, ou o poster Beat the Whites with the Red Wedge (1920). (Hollis 2001: 47)
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comecou a trabalhar mais insistentemente no design de livros e, em 1935,
tendo observado outras regras mais peculiares deste novo meio, condena os
seus proprios principios, principalmente o principio de assimetria, alegando
nessa altura que, o estilo moderno, ao contrario do estilo classico, tradicio-

nal e simétrico, era “estéril” pois, na sua opinido, “era incapaz de criar uma

nova tradicdo” (Meggs & Purvis 2009: 420).

%§/

/r,, ”/70/17

Figura . 32 Figura .33
El Lissitzky, Beat the Whites with the Red Wedge, 1919. El Lissitzky, Suprematist Story of Two Squares, 1922.
<http://armindaborges.wordpress.com/type-that-screams- <http://casasocialista.blogspot.com/>.

revolution/>.

3.4. DA NOVA TIPOGRAFIA AO SWISS STYLE E AO
ESTILO INTERNACIONAL

“A nova linguagem da forma comecou na Russia e na Holanda,
cristalizou-se na Bauhaus e encontrou um dos seus mais articula-
dos porta-vozes em Jan Tschichold.” (Meggs & Purvis 2009: 434)

A Nova Tipografia??? foi uma expressdo que se banalizou para designar o

novo estilo tipografico moderno. Apds a primeira exposicdo da Bauhaus

22] Do ponto de vista formal esta expressao é equivalente a ‘Swiss Style’ e ‘Estilo
Internacional’. Nao obstante, estes trés termos sao definidos por periodos e contextos
histéricos distintos, tratando-se de trés momentos da mesma tendéncia.




(1923) e no periodo entre 1923 e 1928, a tipografia moderna viu as suas
bases assentarem sobre um novo conjunto de regras que tinham como pro-
posito criar um sistema funcional de ‘design grafico’, mais adequado ao pro-
cesso de impressao?3!.

O célebre artigo de Lissitzky (1890-1941), ‘Topography of Typography’, pu-
blicado em Julho de 192324 no quarto volume da revista Merz?°!, é conside-
rado por Hollis a primeira manifestacdo destes principios (Hollis 2006: 40).
Naquele, o autor relembra o caracter visual das palavras, afirmando que: “In
communicating, the printed word is seen, not heard”. Mais tarde, Moholy-
Nagy (1895-1946), um consagrado professor da Bauhaus que muitas expe-
riéncias tipograficas realizou na escola, publica ‘A Nova Tipografia’, lancada
em conjunto com a acima referida exposicdo da Bauhaus.

Entretanto, Tschichold (1902-1974) comecara a explorar este campo, dedi-
cando a tipografia alguns estudos, nomeadamente a Nova Tipografia (1928),
obra ja referida anteriormente Este estudioso destes temas veio completar
uma triade de elementos que convergiram para o estabelecimento de uma
plataforma onde ird fundar-se toda uma tradicdo que se vai impor no ambito
das artes gréaficas na Europa central a partir da década de trinta.
Igualmente, nos anos 20 do séc. XX, tinham surgido dois conceitos desen-
volvidos por Moholy-Nagy, o ‘“Typophoto’ e o ‘Phototext’ que contribuiram
para novas formas de integracdo de texto com imagem na edicdo de ob-
jectos impressos. Abriram-se novos caminhos na realizacdo da técnica da
fotomontagem.

Subjacente a estas novas técnicas, estaria o conceito de ‘objectividade’?® (ou
‘Sachlichkeit’, em alemao) que transmite justamente o racionalismo e fun-
cionalismo de indole modernista. O termo ‘objectivo’ ou ‘Sachlich’, era tam-
bém referido por Tschichold, no catdlogo da Exposicao da Nova Tipografia

em 1927, como um adjectivo (com um significado que se situava entre o

23] Segundo Moholy-Nagy: “The printers work is part of the foundation on which the
NEW world will be built.” (Hollis 2006: 40)

24] Ainda anteriormente a referida exposicao da Bauhaus.

25] Uma revista lancada por Kurt Schwitters (1887 - 1948), um dadaista aleméao, onde
assuntos relativos a experiéncias tipograficas eram discutidos. Desta revista foram publica-
dos cerca de vinte nimeros, emitidos com uma frequéncia irregular, entre 1923 e 1927.
26] A ‘Nova Objectividade’ foi uma corrente que afectou a producéo artistica em todos
0s campos na década de 20 na Alemanha, num periodo que se caracterizou pelo fené-
meno do regresso a ordem o qual se seguiu a primeira Guerra Mundial.
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funcionalismo e o minimalismo), tornando-se ideal para definir dai em diante
0s novos meios utilizados pelo ‘novo estilo grafico’ (Hollis 2006: 41).

Desde 0s anos vinte até finais dos anos 50 do séc. XX, numerosas publica-
¢bes estabeleceram polémica sobre os temas relativos a composicdo gréfica,
definindo-se grupos e adeptos que se iriam denominar os ‘progressistas e
os ‘conservadores’. Os primeiros que seriam acusados de trazerem a ‘nova
moda de Moscovo'?”! (Hollis 2006: 41), caracterizavam-se por uma abor-
dagem rigida e radical dos principios reguladores da composicdo grafica,
constituindo-se herdeiros da ‘Nova Tipografia’.

A ‘Nova Tipografia" assentaria sobre pressupostos resultantes de andlises
como as de Herbert Bayer (1900 - 1985), conduzidas ainda na Bauhaus.
Examinando o alfabeto, com o fim de facilitar a comunicacédo visual, Bayer
estabeleceu em 1925 regras para ‘simplificar a escrita’. Uma delas seria a
eliminacdo das letras maiusculas, uma vez que estas, em conjunto com as
minusculas duplicavam o numero de signos utilizados na comunicacéo visu-
al. (Hollis 2001: 54)

A utilizacdo de tipos grotescos seria outro dos principios enunciados por
Bayer, para além da utilizacdo preferencial das minusculas, devido ao facto
destas possuirem elementos ‘ascendentes’ e ‘descendentes’ que proporcio-
navam um maior contraste entre as unidades e, consequentemente, melhor
legibilidade.

As pesquisas da Bauhaus, nomeadamente as de Bayer, influenciaram a pro-
posta de Tschichold, muito marcada pelos requisitos funcionais tendentes
a uma comunicacao simples, breve e incisiva, com vista a servir propésitos
de ordem social. Aspectos de grande relevancia sao o uso da fotografia,
através das novas técnicas de reproducdo, o uso mais acentuado dos tipos
sem patilhas, as areas ndo impressas do papel como elementos da prépria
composicdo. Outras facetas importantes seriam a assimetria, a auséncia de
ornamento, para além das formas estandardizadas como quadrados, circulos
ou triangulos. (Hollis 2001: 55)

Quanto aos artistas graficos que se poderiam classificar de ‘conservadores’ a

sua praxis resultaria da tradicao decorrente da actividade nas oficinas gréaficas

27] Conforme foi publicado no jornal Schweizer Graphische Mitteilungen, em Janeiro de
1926. (Hollis 2006: 41)




e de uma auséncia de experimentacao inerente aos centros de formacao
(na época poder-se-iam eleger trés centros, a saber, Munique, Zurique e
Basileia).

Este dualismo profissional que se definiu entre ‘progressistas’ e ‘conserva-
dores’ redundou numa ‘batalha de estilos’ que, relacionada com a divisao
politica da Europa, nos blocos oriental e ocidental, os separava (Hollis 2006:
130).

Ambos os lados usavam variados argumentos para defender a suas convic-
cOes estéticas. O ponto de vista conservador considerava o caracter abstrac-
to da producao dos progressistas ilegivel, ou inalcancavel para um publico
com uma cultura mais modesta.?®!

A expressdao dos artistas graficos progressistas foi sempre diminuta; por
volta de 1927, com a exposicdo da ‘Nova Tipografia’ no Gewerbemuseum
na Basileia?®!, 0 movimento comecou a apresentar uma resposta mais séria
(Hollis 2006: 41). Diversos artistas procuraram expressar as suas interpreta-
cbes pessoais dos diversos principios e demonstra-las através de artigos em
revistas, catalogos de exposicoes, manuais destinados ao ensino e ainda no
seu proprio trabalho pratico (Hollis 2001: 59).

A década de 30 do séc.XX, em termos politicos na Europa, ndo facilitou a
expansao das concepcdes progressistas; muitos artistas tiveram que se refu-
giar nos EUA, fugindo ao regime nazi e outras ditaduras coetaneas. Na se-
gunda Guerra Mundial devido a instabilidade gerada pelo caos, perseguicao
e censura intelectual instaurados, houve uma regressao nas artes. Mesmo
na Suica, apesar da sua neutralidade no conflito, podem-se considerar da-
nos colaterais. Assim, foram principalmente Hans Neuburg (1904 - 1983)
e Richard Paul Lohse (1902 - 1988) que mantiveram a chama da corrente
moderna acesa na Suica (Hollis 2006: 125). Embora a contribuicdo da Allianz
(Associacao de Artistas Modernos Suicos) tenha sido determinante na con-

servacao deste espirito, as exposicdes surgidas no seio desta organizacao,

28] Comentério estabelecendo um juizo de valor sobre o cartaz de Paul Lohse, para a
exposicao da Werkbund, ‘Unsere Wohnung' (A Nossa Casa) de 1943. (Hollis 2006: 130)
29] Sobre a exposicao, num excerto do catalogo: “Like the modern trend in Architecture,
the new graphic style aims to be funtional, to be objective [sachlich] and minimal in
its means” (Hollis 2006: 41); ou em traducao livre: “Tal como a tendéncia moderna na
Arquitectura, o novo design grafico pretende ser funcional, ser objectivo [sachlich] e mi-
nimal nos seus meios”.
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incluiam trabalhos de ‘estilo concreto’ e abstracto, sem seguirem unicamen-
te esta tendéncia. Os catalogos e cartazes desenhados por Paul Lohse e Max
Bill (1908 - 1994) para o grupo Allianz, eram alguns dos poucos elemen-
tos que mantiveram a ‘austeridade elegante’ da postura modernista (Hollis
2006: 125).

Neste periodo, muito embora a inddstria Suica ndo reconhecesse o valor do
design gréfico, a pertinéncia desta profissao era ja reconhecida pelo governo
Suico que decide, entdo, promover a partir de 1941, uma seleccdo anual dos
melhores cartazes. Todavia, esta escolha acabava por privilegiar os cartazes
de caracter ilustrativo ou comercial, em detrimento dos cartazes tipogréaficos
gue ainda representavam uma minoria (Hollis 2006: 130).

Em 1943, Paul Lohse procurou relembrar, no catdlogo de uma exposi-
cdo organizada pela Associacdo de Designers Graficos Suicos (Verband
Schweizericher Grafiker ou VSG) e realizada no Museu de Artes Aplicadas de
Zurique, as mudancas sofridas pela préatica profissional nas Ultimas décadas.
De igual modo, meses depois, a revista Das Werk publicou um ndmero so-
bre o design grafico suico que veio mostrar, através de um estudo realizado
a uma amostra de cartazes desde 1920, que os modernistas tinham ainda
pouca forca (Hollis 2006: 128).3%

Ainda, em 1946 a polémica parecia continuar pois a distincdo entre o tipo
de trabalhos existentes era cada vez mais dbvia e detalhada, chegando as-
sim, nesse ano, a classificacdo dos trabalhos feita Hans Neuburg (num estu-
do realizado sobre os trabalhos de membros da VSG pela Typographische
Monatsblatter), a perfazer cinco categorias distintas3® .

A medida que uma nova geracao de designers emergia (Hollis 2006: 180),
0 publico ganhava uma cultura em conformidade com a mesma. As exposi-

coes realizadas na Suica entre os anos 40 e 60 do séc.XX contribuiam para

30] Até, a fotografia, o meio ‘eleito’ por Lohse, aparecia mais nos posters anteriores a
guerra, de Walter Herdeg e Herbert Matter, do que nos exemplos da época. (Hollis 2006:
128)

31] As categorias enunciadas por Hans Neuburg incluiam a dos trabalhos Naturalistas
(desenhos e pintura como ilustracao); a dos Classicistas (com trabalhos de tipografia e ca-
ligrafia usando tipos com patilhas e scripts e configuracoes simétricas); a dos llustradores;
e a dos 'Designers Gréaficos Graficos’ (o grupo maior, que abarcava todos os outros, e cujo
titulo, numa redundancia propositada, fora inventado para conseguir incluir trabalhos de
designers conceptuais ou cujo estilo era considerado decorativo ou ‘sem gosto’). (Hollis
2006: 143)




a afirmacdo de uma identidade e de um estilo de vida nacionais e eram
uma oportunidade dos designers mostrarem as suas aptidées. Ndo obstante,
mantinham-se ainda nos anos 60 as divergéncias entre os partidarios das
estéticas simétrica e assimétrica.

Entre 1958 e 1959 os adeptos do movimento moderno realizaram as suas
ambicdes de estabelecer um estilo construtivo, o New Graphic Design, mais
conhecido no exterior por Swiss Graphic Design ou Swiss Style. (Hollis 2006:
205) Este Ultimo apresentaria, de acordo com alguns, duas tendéncias prin-
cipais: uma em Zurique, considerada demasiado austera e rigida (caracteri-
zada pelo uso quase exclusivo da letra Helvetica), e outra em Basileia, mais
livre. (Hollis 2006: 215)

Em 1958 teve inicio a publicacdo de uma revista emblematica do Swiss Style
gue serviu o propdsito de oficializar os pressupostos nos quais 0 mesmo as-
sentava. Este periodico, Neue Grafik, foi fundado por J. Muller-Brockmann
(1914 - 1996) e teve dezoito numeros, tendo perdurado até 1965. A equi-
pa editorial que integrava ainda Paul Lohse, Hans Neuburg e Carlo Vivarelli
(1919 - 1986), preocupou-se em demonstrar a importancia do design tanto
do ponto de vista da arte como da industria e em reproduzir obra considera-
da absolutamente contemporanea em termos de estilo (Hollis 2006: 207).

O designer Hans Neuburg produziu obra teérica a partir de trabalhos seus,
tentando demonstrar a importancia do designer na industria, em geral e, em

particular, na farmacéutica3? .

O design grafico desenvolvido na Suica em meados do século passado serviu
de férmula aos profissionais durante mais de cinquenta anos. A origem do
mesmo encontrava-se em toda a Europa, mas a consumacdo e 0s suces-
sos tornaram-se suicos. Ap6s a década de 60, a sua linguagem perdurou
preponderantemente enquanto proposta formal, com ‘pouca vida’ e sem o
apoio das convicgdes sociais e estéticas da sua primeira geracao fundadora.
Esta foi continuada nos EUA, particularmente por via do ensino, como se vé

no exemplo de Armin Hofmann em Yale, tendo as suas aplicacdes estado,

32] Vejam-se as suas obras, Graphic Design in Swiss Industry (1965) e Publicity and
Graphic Design in the Chemical Industry (1967) referenciadas na bibliografia (em
Publicacoes Electronicas).
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desde entao, mais ligadas ao ambito do design de sinalética e informacao,

uma atitude que hoje em dia é conhecida por Estilo Internacional (Hollis
2006: 260).

Figuras .34 e 35

Cartazes publicitarios Geigy.
<http://numablog.eu/?p=253>.

3.5. 0O MODERNISMO; O ESTILO POS-MODERNO E AS
ATITUDES ECLETICAS DA CONTEMPORANEIDADE

Muito embora o modernismo tenha sido alvo de varias acusacdes como as
de Paula Scher (n. 1948), referentes a sua atitude conspiradora, ‘fascista’
e moralmente errada das grandes corporacdes patrocinadoras da Guerra
do Vietnam (Helvetica 2007)*3, aquele mostra ter deixado resiliéncias na

contemporaneidade.

33] Uma atitude que, para Paula Scher, simbolizava uma ‘falsa’ limpeza que, a lembrava
da sua obrigacdo menos simpatica de arrumar o quarto (Helvetica 2007).




Figura . 36

Helvetica.
<http://www.wallpampers.com/misc/2153>.

O Estilo Internacional, pelo aspecto sério e descomprometido que conferia as
identidades de grandes empresas (corporate identities) multinacionais emer-
gentes, a partir dos anos 50 do séc. XX, passou a ser associado a industria
e ao comércio, tendo conotacdes positivas, sindnimas de respeito. (Hollis
2001:187)

Sobre esta mesma questao, pode-se apreciar o depoimento de Leslie Savan

sobre a letra Helvetica:

“As identidades governamentais e as corpora¢des adoram a
Helvetica porque as fazem parecer neutras e eficientes, e ao mes-
mo tempo humanas, devido a suavidade das letras. Esta é uma
qualidade que todas querem transmitir porque na verdade, elas
aparentam estar sempre numa luta (...) Entdo, usando Helvetica
podem parecer mais acessiveis, transparentes e responsaveis,
gue sao as palavras-chave que as corporagdes e os governos pre-
tendem ser actualmente. Eles ndo precisam necessariamente ser
acessiveis, transparentes e responsaveis, mas podem parecer que
s30.” (Helvetica 2007)34

As atitudes de caracteristicas desconstrutivistas pés-modernas, de respos-

ta irreverente ao estilo moderno, atingindo o seu expoente maximo na

34] Refere-se aqui a Helvetica como simbolo que é do espirito moderno, presente no
Swiss Style e no Estilo Internacional.
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Cranbrook Academy of Art (sob a direccdo de Katherine McCoy (n. 1945)) e
na revista Emigre (lancada em Sao Francisco em 1984), trouxeram uma nova
linguagem considerada vernacular (popular, simbdlica) que teve uma grande
aceitacdo nos meios do design grafico, pondo em causa a validade do estilo
moderno anterior (Lupton & Miller 1999).

Os designers encontrando-se divididos e catalogados entre estas duas gran-
des vertentes, comecaram a entrar num confronto o qual veio a ser conhe-
cido como ‘batalha dos estilos’. Na América assiste-se a existéncia, por um
lado, de universidades com professores exilados dos paises europeus que
praticavam o ensino moderno; por outro lado, constatava-se a actividade
das outras escolas que, tendo um corpo docente pertencente a uma geracao
mais jovem, queriam experimentar novas solucoes.

O aparecimento da era digital também teve as suas repercussées (Odling-
Smee 2003: 6 e 7), possibilitando aos designers uma aceleracdo do pro-
cesso criativo e, como muitos diziam, concebendo ferramentas automaticas
as quais, apesar de ndo terem nenhuma utilidade aparente a nao ser a de
‘enfeitar’, passaram a ser muito utilizadas (Helvetica 2007).

E evidente que esta revolucao provocou efeitos notaveis que ainda se podem
observar no dia-a-dia desta profissao e o resultado final acabou por ser o de
um ecletismo, tendo ambos os estilos mencionados sobrevivido, convivendo
actualmente em simultaneo (vejam-se os exemplos das capas estandardiza-
das do livros Penguin que, embora tenham comecado por ser desenhadas por

Tschichold, continuam bastante actuais, sendo estas formulas correntemente
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Figuras . 37 e 38

Estudos de Tschichold para as capas dos livros Penguin e respectivo logétipo.
<http:/Awww.designishistory.com/1920/jan-tschichold/>.
<http://Awww.flickr.com/photos/32610318@N06/3833393115/>.




utilizadas). Porém, nalguns paises é preferido um determinado estilo, em

detrimento do outro.
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Figura . 39

Poster para a exposicdo “Graphic Design
Worlds” patente de janeiro a marco de 2011,
na Triennale di Milano.
<http://swisslegacy.com/category/illustration/>.

Figura . 40

llustracdo inspirada em Jan Tschichold realizada
pela designer portuguesa Cristiana Couceiro.
o) <http://swisslegacy.com/category/swiss-

s, heritage/>.
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3.6. CAPITULO 3 EM SINTESE

O cartaz do Swiss Style surgiu quase que pela austeridade mecanica e come-
cou por ser um conjunto de experiéncias e teoria, desenvolvidas a volta da
escassez de elementos admitidos no método da prensa mecanica € no meio
de uma necessidade pragmatica de organizacdo social, onde era esperado
gue o design, como a arquitectura, tivesse um papel interveniente.

A estética do Swiss Style fundamenta-se na legibilidade e economia de meios.

Estas caracteristicas, ao contrario de outras manifestacoes, distanciam-se da

(e}
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poluicdo visual e, segundo Magdy Ma, revelam-se uma pratica moralmente

correcta.
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CAPITULO 4

4.1. GRELHAS, METODOLOGIAS E PRINCIPIOS

Os ideais da corrente moderna tiveram forte influéncia na expressao das ar-
tes visuais, procurando-se distinguir abordagens que, embora com pendor
comercial, eram o resultado das tendéncias e abordagens que se considerava
conduzirem ao ‘Bom Design’ (Hollis 2001: 128).

A corrente moderna e as regras dela resultantes tinham como objectivo esta-
belecer um limite de qualidade que se pensava ser alcancado pela conscien-
cializacdo dos artistas.

Os tedricos e as escolas da época pretendiam a estruturacdo de métodos
eficazes, ideias ou formulas construtivas capazes de fortalecer a criacao pro-
jectual de forma objectiva, por via da aculturacdo dos artistas, designers ou
criativos.

A grelha provém da necessidade de organizar informacao gréfica num espa-
co limitado (criando ordem) e de ideais de proporcdo, motivados pela racio-
nalizacdo ou légica (Ambrose & Harris 2008: 10-53). Tal como a geometria e
a proporcao aurea, a grelha relaciona-se com necessidades especificas, mas
também com a procura de sentido e proporcdo, condicionados pela relacdo
l6gica e estética entre 0 Homem, a natureza (onde procura inspiracao) e os
seus artefactos (Wollner 2003: 213).

A grelha, ou o design provido de um espirito construtivista podia, como Hans
Neuburg proclamara, ser imaginativo e, no entanto, permanecer objectivo
(Hollis 2006: 235). Isto é, o design moderno, ainda que idealmente estivesse

preso a uma so ideia concreta, continuava com a capacidade de apresentar
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resultados originais e surpreendentes.!! Mais ainda, como Corbusier diz,
referindo-se a sua obra The Modulor, as quidelines, como os “principios mo-
dernistas’, ndo sao mais que meras linhas estruturais que (como a ‘grelha’)
estabelecem ordem, ao contrério do que se possa dizer sobre a sua influén-
cia no plano das ‘ideias liricas’ ou ‘poéticas’.? Como era do héabito de Karl
Gerstner (n. 1930) citar, no contexto da grelha, a acepcao de modulo para
Einstein (1879 - 1955) era: de que este era uma escala de proporcdes que
tornava o mau dificil de alcancar e o bom f4cil.3! Isto, porque modernistas

1,

como Gerstner, eram da opinido de que as grelhas deveriam ser “usadas
expressivamente para controlar ideias”. (Hollis 2001: 130)

Contudo, reconhecendo que a grelha, ligada a composicao de texto, se pren-
de com questoes de legibilidade, Henry Wolf (1925 - 2005) destaca dois ti-
pos de pessoas: as que gostam de texto (e se preocupam com a legibilidade)
e as gue gostam da imagem (e se preocupam com a aparéncia) (Hollis 2001:
125). Assim serd possivel compreender que este Ultimo grupo de pessoas
que gostam da imagem, serdo designers que terdo, mais provavelmente,
uma maior inclinacdo para a estética pés-moderna, enquanto que no outro
grupo se deverao incluir designers mais atraidos pela corrente moderna ou
pela tipografia.

As opinides sobre aquilo em que consiste o design de comunicacdo divergem.
George Lois (n. 1931), com uma opinido semelhante a de Alexander Wollner
(n. 1928) quanto ao design depender da criacdo de um ‘programa’ ou de um
‘sistema’ com variaveis dependentes previamente calculadas (Wollner 2003),
sustenta que o design é uma ‘harmonia entre elementos’. Logo, para o mes-
mo, as capas de revistas, sendo afirmacdes (ou ‘statements’), ndo podem ser

consideradas design [mas sim ilustracdo]. (Hollis 2001: 125)

1] “design in the Constructive spirit could be imaginative yet remain objective”, era a
opinido exposta por Hans Neuburg (Hollis 2006: 235).

2] “... The regulating lines are not, in principle, a preconceived plan; they are chosen in a
particular form depending on the demands of the composition itself, already formulated,
already well and truly in existence. The lines do no more than establish order and clarity
on the level of geometric equilibrium, achieving or claiming to achieve a veritable purifi-
cation. The regulating lines do not bring in any poetic or lyrical ideas; they do not inspire
the theme of the work; they are not creative; they merely establish a balance. A mater
of plasticity, pure and simple.” Excerto da obra The Modulor, de1949, de Le Corbusier
(1887-1965) (Elam 2001: 101).

3] Traducao livre para a seguinte citacdo de Einstein . “It is a scale of proportions that
makes the bad difficult and the good easy.” (Hollis 2001: 130).




Alguns dos progressos em direccdo a uma melhor compreensao dos proces-
sos da comunicacao visual foram realizados na Escola de Ulm (Hochschule
fir Gestaltung, HFG), onde se procurou encontrar um sistema critico e uma
linguagem (respectiva), ou seja, uma retérica visual, com o intuito de aumen-
tar a eficacia do design na transmissao da mensagem (Hollis 2001: 168).

Os principios do Swiss Style, onde a perspectiva era ‘nivelada’ de modo a
enfatizar o plano e a superficie lisa (através do uso de tipos com uma espes-
sura constante) e onde a imagem fotografica tem um valor intrinseco a si
(ndo sendo acompanhada por slogans, como se fazia no resto da Europa por
influéncia americana) primavam pela simplicidade (Hollis 2001; 76-77). Esta
linguagem era considerada o veiculo ideal pois acreditava-se que, assim, o
designer conseguia controlar melhor a comunicacdo que estabelecia com o
publico. Como foi mencionado na Harvard Business Review, a imagem nega-
va a complexidade, o estilo de autor, mas também seduzia (alimentando uma
ilusdo); e a imagem sozinha, era capaz de carregar a mensagem — como se
podera ver nos cartazes de Herbert Matter (1907 - 1984) para a Knoll (Hollis
2001: 120 a 121). A este propdsito, Wollner (2003: 95) refere em Ulm que
os projectos eram definidos como Gestaltung problem e visavam estabelecer
uma clara coordenacéo entre a mensagem visual e o seu objectivo.
Questdes como estas, da imagem, assim como as questoes da legibilidade
em texto, da hierarquia, da adequacao grafica ao sentido da mensagem e a
negacao da interferéncia do estilo de autor, constituiram o amago do ‘estilo
formal’ moderno que ira servir de suporte para a ‘analise da forma’. Assim,
nao sé a natureza de economia quanto aos elementos (prépria deste esti-
lo) permite uma distincdo mais clara das formas, como as preocupacoes da
época ja se coadunavam e pareciam atender as experiéncias da Gestalt.
Desde logo se verificava a valorizacao da seleccdo dos elementos graficos

pela sua funcionalidade (perceptiva e retérica) na transmissao da mensagem,

4] A 'forma’ (nas letras) era observada pelos tipdgrafos, sob principios semelhantes aos
da 'Psicologia da Forma'. Isto, tanto que Mike Parker, um historiador e critico de tipogra-
fia conhecido, relaciona de modo evidente o principio de ‘figura-fundo’ da Teoria Gestalt,
com o desenho de letra da Helvetica. Nas suas palavras, “nunca se viu antes, numa fonte,
a relacao ‘figura-fundo’ tdo bem executada. Os suicos prestavam mais atencdo ao fundo
e portanto, o espaco entre as letras e o espaco do fundo seguravam as letras. Isto é, ndo
se consegue imaginar nada a mexer, sente-se que é firme e nao é uma letra que é forcada
para fazer a forma. E uma letra que vive numa matriz de espaco envolvente poderosa.”
(Helvetica 2007)
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em detrimento do sentido estético ou gosto do autor.

4.2. INTERSECCOES NOS PERCURSOS DA
PSICOLOGIA DA FORMA E DO SWISS STYLE

Durante o periodo da Bauhaus em Dessau e por influéncia dos ensinamentos
de Paul Klee (1879 - 1940), que se via inspirado pelas descobertas da Escola
da Psicologia ‘Gestalt’ em Berlim, os alunos da Bauhaus tiveram acesso as
investigacdes cientificas decorrentes sobre a psicologia sensorial e a percep-
cdo. Portanto, a ascendéncia destes conteldos sobre o trabalho realizado
na escola foi significativa. Isto é de tal forma notério que Max Wertheimer
(1880 - 1943) chega a afirmar que muito embora as escolas tenham de-
senvolvido projectos distintos, as actividades das duas escolas chegaram a
cruzar-se em alguns momentos. (King & Wertheimer 2005: 158)

Ainda reforcando esta ideia, Lupton também menciona a presenca destes
assuntos, no seu livro editado em conjunto com Abbot Miller, The abc’s of
triangle, square and circle: the Bauhaus and Design Theory, onde o tema,
revolvendo em torno da linguagem da visao®, é abordado com um certo
cepticismo por parte da autora. Consequentemente, Lupton aponta as teo-
rias de Kandinsky, Moholy-Nagy e Gyorgy Kepes (desenvolvidas no ambito
da Bauhaus, ou no caso do ultimo, da Nova Bauhaus em Chicago), como
estratégias visuais que falham por apresentarem uma lacuna ao ndo con-
siderarem o poder da semidtica (de Saussure (1857-1913)) e do peso das

significados culturais. (Lupton & Miller 1993, 23)

5] Uma linguagem que se procurou identificar e definir na Bauhaus (apresentada aos
estudantes no curso introdutério do primeiro ano) que, consistindo no cédigo das formas
abstractas, directamente relacionado com a percepcao visual e o processo biolégico, faz
parte do legado da Bauhaus. Algo com o qual Ellen Lupton nao parece concordar, pois
pensa que tais premissas excluem o significado da linguagem verbal, que a mesma de-
fende, sob a expressao de ‘processo escrito’, como igualmente essencial na educacao do
design gréfico. Sendo assim, para a autora, o designer grafico é responsavel pelas duas
linguagens completamente distintas. (Lupton & Miller 1993: 22 a 23).




4.3. RAZAO E INTUICAO: A CRIACAO GRAFICA
SOBRE UM ‘OLHAR ATENTO’

“Intuition cannot be willed or taught. It works in mysterious
ways and has something in common with dreams. It has nothing
to do with intentions, with pressing buttons, or with program-
ming. (...) Intuition is somehow related to experience, habit, na-
tive ability, religion, culture, imagination and education and, at
some point, is no stranger to reason.”

( Paul Rand, ‘Observations on Intuition’)

Paul Rand (1914 - 1996)”, um porta-voz de grande influéncia no universo
do design moderno americano (Hollis 2001: 112), mostra claramente, no seu
artigo ‘Observations on Intuition” e na sua entrevista com Steven Heller (n.
1950), que considera a intuicdo, tal como a razdo, um mecanismo indispen-
savel na ‘criacdo artistica’. Conquanto que Rand sublinhe, por vezes, que as
duas poderéo entrar em conflito.®

Na opinido de Rand, a pintura, a arquitectura e o design, tém problemas
formais comuns que se prendem com a cor, proporcao, escala e relacoes in-
termédias e que podem ser analisados através de leis e sistemas sobre a for-
ma (teorias perceptivas). Todavia, na sua acepcao nao serd possivel atribuir
nenhuma garantia de fruicdo concreta as mesmas teorias, pois o designer
deve trabalhar também com a sua intuicao.”!

Muito embora Rand critique em parte estas teorias, o seu juizo parece estar

em sintonia com a teoria da Psicologia da Forma, pois as justificacbes que

6] Em traducao livre: “A intuicdo ndo pode ser controlada ou ensinada. Ela trabalha de
forma misteriosa e tem algo em comum com o sonho. Nao tem nada a ver com a inten-
¢ao, com o ligar ou desligar botdes, ou com o planeamento. (...) A intuicdo encontra-se
de alguma maneira ligada a experiéncia, habito, potencialidade natural, religido, cultura,
imaginacao e educacao e, em alguma extensao, ndo é completamente estranha a razao.
Paul-Rand.com: thoughts on Design, Observations on Intuition, <http://www.paul-rand.
com/site/thoughts_intuition/>

7] Paul Rand é um pioneiro da ‘New Advertising’, um conceito onde o espectador se
torna um agente activo (Hollis 2001: 113)

8] “Intuition plays a very significant part in design, as it does in life. It's the initial phase
of any creative work. It's the factor that makes it possible to be alive. Animals live by ins-
tinct, and we do, too. The difference is that they don't reason. We do, and that can be a
problem.” ( Paul Rand, ‘Observations on Intuition’)

9] “No system of proportion, color, or space can possibly insure meaningful results. A
system can be applied either intuitively or consciously, interestingly or boringly. There is
always an element of choice, sometimes called good judgment, at other times good tas-
te.” (Paul Rand, ‘Observations on Intuition”)
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0 mesmo da para os resultados alcancados no seu trabalho denotam uma
sensibilidade extrema, ainda que aparentemente natural, para questoes da
‘forma’.

Por exemplo, referindo-se ao seu logo para a IBM, Rand explica que acres-
centou riscas porque, para além de ter sentido que as letras nao eram sufi-
cientemente interessantes, tinha a sensacao de que havia um problema de
sequéncia (de uma letra demasiado estreita para outra muito larga) que,
como o mesmo traduziu por sons, resultava num “da-daa-daaa”. Isto é, re-
sultava num "peso morto’ do lado direito, o que prendia o olhar e evidencia-
va uma falta de ritmo. Assim, a sua intervencao sobre o logo transformou
uma forma demasiado estavel numa forma com uma cadéncia mais agrada-
vel a percepcao, que respeita os padroes de uma ‘boa continuidade’, a qual
0 autor se refere como “da-da-da-da-da-da” e que, para o mesmo, impede
de deixar o olhar do observador pendente. Portanto, as linhas paralelas ser-
vem de carris para o olhar, apresentando elos de ligacdo entre as formas
separadas (que sao as letras), e mais ainda, elas consolidam as formas como

um conjunto, conferindo uma maior pregnancia a ‘forma total’.

Figura . 41

Logétipo IBM, Paul Rand.
® <http://logoslogotipos.com.pt/logotiposempresastech/>.

Para além da capacidade de Paul Rand para demonstrar os conceitos da
‘Psicologia da Forma’, como o acima referido, da ‘boa continuacao’, de um
modo tao directo, acessivel, ou até infantil, o autor ainda menciona, na sua
entrevista com Steven Heller, problemas como os de legibilidade ou, nos ter-
mos da ‘Teoria Gestalt’, de pregnancia (alegando que usa a sua filha peque-
na ou o canalizador para perguntar o que lhes parece). Assim esta manei-
ra tdo prépria de observar a ‘forma’ esta, na opinido de Rand, um pouco
‘perdida’ pois, como o mesmo menciona, até os estudantes véem as coisas
literalmente (e ndo em termos da ‘forma’), ndo reparando nos espacos mas
sim nos objectos ou ‘narrativa’, como seria de esperar de um ilustrador e ndo

de um designer.1®

10] Isto, parafraseando um excerto de ‘Observations on Intuition’ de Paul Rand.




Uma outra abordagem que se parece com a de Paul Rand, no sentido de
também se preocupar com questdes relativas a ‘forma’, serd a de Alexandre
Wollner, um dos pioneiros do design moderno no Brasil (Meggs & Purvis
2009: 466). Wollner, na entrevista com André Stolarski na preparacdo do seu
livro, Alexandre Wollner e a formagao do design moderno no Brasil, refere
uma necessidade de ruido, ou seja, de fuga ao padrao e a ordem que, para
0 mesmo gera um ponto de interesse, surpreende e torna-se memoravel.t
E deste modo que as pequenas sobreposicées funcionam para Wollner,
Contudo, quanto aos detalhes da forma implicita nas suas marcas graficas,
Wollner repara que, embora estes possam por vezes criar uma relacdo mais
afectiva com o publico, quando sao eliminaveis, acabam por prejudicar o
todo (pois nao tém significado relevante e até sao ignorados na percepcao,
acabando por ndo serem memoraveis). Mais ainda, este autor demonstra ser
da mesma opinido que Kandinsky ou Arnheim no que diz respeito a impor-
tancia do contexto. 12!

Assim, consideram-se tais observacoes — bem como, por exemplo, uma apre-
ciacao pessoal de R. Hollis, quanto ao ‘caracter abstracto’ e as ‘qualidades
puramente graficas’, enfatizados pela colocacdo da palavra na vertical (no
cartaz Giselle de Armin Hofmann) (Hollis 2001: 134) — Uteis na préatica profis-

sional do design grafico.

11] Uma entrevista video-gravada e patente no Youtube (Entrevista - Alexandre Wollner.
Extras1.mpeg).

12] Ao se inscrever um ponto num papel, de qualquer formato, esse ponto deve ser
colocado a priori na posicdo adequada, usando-se o lapis apropriado, na consisténcia
exacta do grafite selecionando (H, F, B) e observando os limites de formato do papel para
expressar exactamente a ideia. (Wollner 2003: 95)
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4.4, ANALISE: O CARTAZ; FORMAS E FORCAS
PERCEPTIVAS

Segundo Lupton, Gerstner considera que: “a set of rules functions as a deci-
sion making machine that submits a vast series of choices to the designer’s
final act of judgement — the process is rational, but only until this decisive
moment of personal intuition”*3! (Lupton & Miller 1993: 32). Assim, susten-
tando-se a mesma opinido de Gerstner, no que se refere a presenca das re-
gras na criacdo grafica, procurou-se perfazer uma analise com base nos prin-
cipios da percepcao estudados, aplicando-os aos cartazes do Swiss Style.
Nos casos de estudo cuja analise se segue, pretendeu-se ensaiar uma siste-
matizacdo dos elementos compositivos, correlacionando os conceitos ante-
riormente abordados nas seccbes tedricas da dissertacdo, nomeadamente
o segundo capitulo. Tentou-se, ainda, isolar principios de organizacdo de
ordem pragmatica, remetendo para a relevancia da anteriormente referida,
ideia de grelha inconsciente. Tal conceito, encontra-se efectivamente subja-
cente quer a pratica intuitiva, quer aos pressupostos do préprio Swiss Style.
De certo modo, ela encontra-se determinada pelas leis da Psicologia da
Forma e constitui resposta a uma necessidade intrinseca de organizacdo do
espaco. Considera-se que a observacao dos casos de estudo ndo sera apenas
proveitosa para o desenvolvimento de investigacoes futuras, como podera
ainda ajudar o designer no seu trabalho quotidiano.

A opcao dos casos de estudo terem sido retirados do universo de cartazes do
Swiss Style deve-se ao facto das formas, figuras e fundos, nestes exemplos
demonstrarem uma grande depuracao, simplicidade e pureza quanto a sua

geometria, assim como uma qualidade inquestionavel e intemporal quanto

13] Em traducao livre: “ um conjunto de regras funciona como uma maquina de decidir
que opera sobre uma série de opcdes até ao momento do designer chegar ao derradeiro
acto do julgamento final — o processo é racional, mas apenas até este momento decisivo
onde a intuicdo pessoal se torna fulcral.”




a sua eficacia enquanto objecto de comunicacao visual. A sua economia de
elementos e o seu caracter construtivista, de sujeicdo a regras légicas supor-
tadas por estruturas diversas (as grelhas), aliado tanto a elementos tipografi-
cos como a imagem fotografica, permitem uma analise mais acessivel, direc-
ta e, portanto, mais simples de entender a posteriori. Ainda quanto a escolha
concreta dos cartazes que constam nos casos de estudo, tentou-se que este
conjunto fosse um exemplo do trabalho dos designers ou representantes
mais significativos deste movimento e que o assunto dos cartazes tivesse
funcoes e tematicas diferentes, desde o fim publicitario ao industrial ou co-
mercial, ao intelectual, ao cultural ou, ainda, ao humanista. Isto, porque um
dos objectivos desta fase do estudo também dependia da capacidade de en-
tender se as variacdes caracteristicas de treze imagens diferentes (os casos de
estudo) formariam conjuntos de interpretacdo suficientemente sélidos para
testar a possibilidade de reconhecimento da maioria dos principios e suas

variantes no contexto pratico da observacao directa.
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Figura . 42

Possibilidades de variagdo compositiva a partir de objectos num
campo. Esquema vectorizado, retirado de Marcolli, A. 1978, Teoria
del Campo: Curso de Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto
Corazon Editor, Madrid, p. 27.
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Figura . 43

OUTROS PRINCIPIOS

ESPACO BRANCO

MOLDURA

IRRADIAGCAO

ACENTO VISUAL

FORCAS PERCEPTIVAS

SIMETRIA

ASSIMETRIA

ORTOGONALIDADE

AR I X | @00

DIAGONALIDADE

Vérios principios analisados ao longo do documento. Esquema da autora.




4.4.1 JAN TSCHICHOLD: PARA UMA EXPOSICAO DE
ARTE CONSTRUTIVISTA NA KUNSTHALLE DA BASILEIA
(1929)

© vom 16, januar bis 14, februar 1837

kunsthalle basef

konstruktivisten

Figuras . 44 e 45

Cartaz de Jan Tschichold, 1929. Elam, K. 2001, Geometry of
Design, Princeton Architectural Press, Nova York, p.66.

Esquema da autora. - |E| @ —

Este cartaz de Tschichold revela-se interessante principalmente devido a
triangulacao originada através do elemento textual mais a esquerda e dos
outros dois visualmente alinhados na vertical a direita (Elam 2001: 67). Aqui,
observam-se a aplicacdo das técnicas do agu¢camento e contra-peso em
simultaneo, que resultam num equilibrio precario e delicado, que se pode
considerar atractivo pelo seu caracter minimal. Neste cartaz, o fundo é,
como Mike Parker diz ao referir-se a Helvética, um elemento presente que
(embora neste caso seja branco), por resultar de uma distribuicdo aparen-
temente calculada dos espacos, sustenta as outras formas. Ainda, o circulo

bege ajuda a destacar o titulo sem se tornar demasiado dominante e anular

o
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o conjunto. Continuando nesta observacao do cartaz, partilha-se a opinido
de Kimberly Elam quanto ao elemento a esquerda ter a funcao de pivot que,
atraindo o olhar, serve de ponte entre os outros dois elementos, orientando
a leitura de uma forma mais agradavel.

Quanto aos elementos horizontais e verticais pode-se destacar o facto da
linha horizontal que trespassa o cartaz de um lado ao outro se assemelhar a
linha do horizonte e, portanto, ter uma funcao importante como elemento
referencial em toda a composicdo. Esta linha cortando a composicdo em
duas partes torna-se um limite que, num jogo com os outros elementos ver-
ticais e pontuais, parece gerar uma tensao deliberada. Se pelo contrario, esta
linha nao existisse, os outros elementos teriam outro peso. Por exemplo, o
circulo beje ao entrar em concorréncia com esta linha na sua metade supe-
rior pode transmitir a sensacdo de estar a ser puxado ou elevado, como o
caso descrito por Arnheim em relacao ao disco préximo do limite parecer en-
contrar-se num ‘movimento para fora’ da composicao. Assim, estando todos
os elementos interligados por uma aparente triangulacao, este efeito, apesar
de ser mais evidente no elemento do circulo, afecta toda os elementos da
composicdo traduzindo-se, pois, numa ligeira sensacao de movimento as-
censor (forca perceptiva), que retira o peso da parte inferior da composicao
onde se encontram a maioria dos elementos.

Observando a grelha de construcao deste cartaz ainda é possivel reparar
gue a sua estrutura obedece a algumas regras simples de proporcdo. Por
exemplo, o circulo encontra—se encostado a direita do eixo vertical que divi-
de o cartaz ao meio, situa-se também sobre a horizontal que corresponderia
ao lado inferior de um quadrado circunscrito na parte superior do cartaz e
0 seu centro é um ponto numa das linhas verticais que dividem o cartaz em

trés tercos.




4.4.2 MAX BILL: PARA A EXPOSICAO DE ARTE
AFRICANA NO KUNSTGEWERBEMUSEUM EM
ZURIQUE (1931)

—

sTgewdrbemusedm  ziirich
wfy 2.—30. angust 1931

12 1418 uhr
17 uhr

Tontag geschlossen
eintritt —.50
nachmittag und sonntag frei

negerkunst

prifhistorische
felshilder siidairikas

kunsigewerbemuseum ziirich
ausstellung 2.—30. angust 1931
geiffnet 1012 1418 uhr
sonntag —17 uhr
montag geschlossen
eintritt .50
nachmitiag und sonntay frei

Ontinel: bill-zivioh  druok: borlohihauy-zfiviol

Figuras . 46 e 47

Cartaz de Max Bill, 1931. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design:
the origins and growth of an international style, 1920-1965,
Laurence King, Londres, p.59.

Esquema da autora. IEl o o kL

Quanto a forma — o cartaz de Max Bill — apresenta um 'O’ alongado cujas
areas tipograficamente equilibradas, permitem uma dupla leitura (podendo-
se considerar a cor creme mais escura do circulo a figura do primeiro plano
e a cor mais clara como o fundo ou vice-versa). Esta ambivaléncia constitui
um ponto de interesse, isto é, um fulcro que capta a atencdo do obser-
vador, funcionando como um veiculo que tanto podera convidar o leitor a
comecar a sua leitura, como se de um ponto de partida se tratasse, como
permitird servir de ponto final, sendo antes a sua conclusao. Isto é, pensa-se
gue o cartaz, ao ser constituido essencialmente por duas formas estrutu-

rais (correspondentes a dois momentos distintos de atencao) orienta o olhar

o
©
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devidamente para a informacao desejada. Mais ainda, estes dois elementos
nao estdo dispersos, pois Max Bill, ao ter estabelecido, a partida, uma opcao
de caracter construtivista, opera com um cuidado notavel, uma relacdo entre
os dois elementos (através do alinhamento do interior do ‘O’ com a restante
informacao distribuida num rectangulo); gerando uma boa continuidade e
logo, uma forma com melhor pregnancia e de acordo com o propdsito de
legibilidade.




4.4.3 HERMAN EIDENBENZ: PARA A EXPOSICAO DA
WERKBUND: A WERKBUNDARBEIT (‘TRABALHO DA
WERKBUND’) NO GEWERBEMUSEUM DA BASILEIA
(1939)

gewerbemuseum basel
ausstellung der ortsgruppe basel des schweizerischen werkbunds

architekte”

werktags 14-19
11. dezember 1938 bis 22. januar 1933 mittwochs 14-19 19-21 eintrit frel
sonntags | 10-12 14-19

Figuras . 48 e 49

Cartaz de Herman Eidenbenz,1939. Hollis, R. 2006, Swiss gra-
phic design: the origins and growth of an international style,
1920-1965, Laurence King, Londres, p.122.

Esquema da autora. () * }‘ .AA -

Este trabalho de Herman Eidenbenz ¢ um bom exemplo do principio de
segregacao. A figura circular ao centro é posta em evidéncia, tornando-se
dominante sobre os elementos restantes. Isto, muito embora tal contraste
se verificasse com muito mais forca, pela conjugacdo das regras de forma
circunscrita e area mais clara'#, isto é, se a figura e o fundo fossem inverti-

dos, sendo pelo contrario observado o seu negativo. Assim, neste contexto,

14] fenéomeno de irradiacdo - que diz que a area mais clara, parecendo expandir-se, da
a sensacao de se distanciar do fundo, elevando-se mais evidentemente e segregando-se
como figura.

-—
—
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0 ponto de interesse ao estar localizado no centro da composicao faz com
que a atencao comece por se focar no seu interior e s6 entao, depois da
sua informacao ser percebida, se dispersa a atencdo num sentido radial em
direccao a informacao restante.

Sobre a grelha construtiva que serve de base a este cartaz pode-se dizer
que esta se fundamenta num principio de simetria axial vertical. Contudo, é
de notar que esta regra sofre um desvio através do posicionamento de dois
circulos mais afastados do circulo central que, com a mesma distancia ao
centro do circulo central, formam um tridngulo isésceles. A linha que une
estes dois circulos a partir dos seus centros resulta numa diagonal descen-
dente, a qual terd provavelmente alguma influéncia sobre as forcas per-
ceptivas que regem a leitura do cartaz estando assim, a leitura do cartaz,
sujeita a uma menor tensdao concéntrica ou centripeta e aberta a um caracter

de casualidade.




4.4.4 JOSEF MULLER-BROCKMANN: PARA A
EXPOSICAO DA KUNSTHAUS DE ZURIQUE SOBRE ‘A
NOVA ARTE SUICA’ (1953)

#E

Aus der Sammlung
des Kunsthauses 2

Helmhaus Ziirich

Aus der Sammlung
des Kunsthauses Ziirich

Neuere Schweizer Kunst
18.Aug.—13. Sept. 1953
tiglch gedifnet 1012 und 1418 U

Uhe
Samstag und Sonntag bis 17 Unr, Mittwoch auch 20~22 Unr
Montag geschlossen

— "
<
(o]
4
o]
Figuras . 50 e 51 \E
Cartaz de Josef Miller-Brockmann, 1953. Hollis, R. 2006, Swiss 6

graphic design: the origins and growth of an international
style, 1920-1965, Laurence King, Londres, p.168.

Esquema da autora. 0 O |E| * [ 8

O acento visual neste cartaz, correspondendo ao rectangulo maior posicio-
nado no canto superior direito, inicia uma sequéncia que segue em mMovi-
mento espiralado e termina numa coluna de texto (movimento deliberado).
Embora esta configuracdo provoque a boa continuacao, poder-se-a ques-
tionar se tal efeito ndo teria sido mais marcante se o movimento viesse da
esquerda para a direita, isto é, se o cartaz fosse espelhado e o lado direito
trocasse com o lado esquerdo, passando, também, o bloco de texto para a

direita. Pois, como ja se referiu, este movimento ter-se-a tornado, por acul-

turacao (na cultura ocidental), num movimento mais natural. Ainda, quanto

a relacao figura-fundo poder-se-a dizer que apenas se observam dois ou
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trés niveis de informacdo destacados através de uma hierarquia de escalas
que simplificam a leitura do cartaz tornando-o bastante acessivel e legivel.
Contudo, pelo fenémeno da irradiacao de Arnheim, que diz que a forma
mais clara da a sensacao de estar em expansao enquanto a forma mais escu-
ra dé a sensacao de se encontrar em contraccao, é possivel que se verifique
no cartaz uma sensacao de constrangimento ou ‘opressao’ que, com origem
no fundo, recaia sobre a figura, dominando-a. Todavia, 0 contraste entre as
duas cores utilizadas, o preto e o branco, marca de tal forma o cartaz que é
impossivel ignorar ao seu forte impacto ou capacidade de pregnancia.

A sua estrutura construtiva assenta essencialmente sobre os dois eixos cen-
trais do cartaz, o vertical e o horizontal, estando os lados inferiores do rec-
tangulo maior (que comeca o movimento espiralado progressivo) e do rec-
tangulo menor (que termina o movimento) apoiados no eixo horizontal, e

passando o eixo vertical pelo centro do ultimo rectangulo.




4.4.5 ALFRED HABLUTZEL: PARA A LOJA TEO JAKOB
EM GENEVA (1957)

les meubles modernes au nouveau magasin de teo jakob a genéve

le programme de meubles a utilisation
multiple comprend des créations de:
hans eichenberger - kurt thut - robert
haussmann et d'autres architectes en
europe et usa-magasin 69 rue du rhéne
pl. eaux-vives. prospectus sur demande 115
<
9
Figuras .52 e 53 >
Cartaz de Alfred Hablutzel, 1957. Hollis, R. 2006, Swiss graphic E
design: the origins and growth of an international style, 1920- <
1965, Laurence King, Londres, p.189. O
Esquema da autora. }4 H " 00 &

Este caso, embora crie menos surpresa (que 0s outros casos observados),
nao provoca sensacdes de movimento mas sim de estabilidade (sendo a sua
configuracao resultante de uma simetria bilateral); as suas linhas imperati-
vamente cruciformes impregnam e marcam o espaco, tornando a sua com-
preensdo rapida e memoravel. Assim, pode-se dizer que tais caracteristicas
suscitam uma sensacao de nivelamento, ainda que sejam identificados al-
guns contrastes cromaticos (incitadores de pontos de interesse ou acentos
visuais, como as terminacdes das pernas da mobilia na fotografia).

Sobre a grelha construtiva deste cartaz é de notar que os contornos da

‘cadeira’ encontram-se rigorosamente inseridos na area no rectangulo
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correspondente a interseccdo dos dois quadrados circunscritos no limite do
cartaz com a faixa vertical central limitada pelo cruzamento das suas respec-
tivas diagonais. Mais ainda, a distancia, medida na vertical, entre o centro do
cartaz e o slogan colocado na parte superior do cartaz é igual a distancia,
medida na vertical, entre o centro do cartaz e o centro da coluna de texto
centrada na é&rea inferior do cartaz.

Portanto, pode-se concluir que este tipo de grelha com proporcdes bem de-
marcadas funciona se, assim como se verifica neste caso, a composicao for
aliada a um forte contraste cromatico, de maneira a que o todo continue a
transmitir alguma tensao e profundidade e nao seja de tal modo nivelado

gue se torne insipido.




4.4.6 HERBERT MATTER: PARA AS CADEIRAS KNOLL
(1950)
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Figuras . 54 e 55 e 56 ¥
Cartaz de Herbert Matter, 1950. 3
<http://www.mariabuszek.com/kcai/Design % 20History/Exam3_ D>
gallery2.htm>. E
<
Esquemas da autora. a @ O 'AA }{ (6]

Observando-se este trabalho de Herbert Matter, constata-se que, apesar do
meio escolhido ter sido a fotografia (normalmente associada a profundidade
perspéctica), o efeito final resultou numa composicao bastante nivelada,
pois os elementos dispersos por toda a area do cartaz, ponteiam-no como se
de uma trama regular se tratasse. Assim, o equilibrio surge no fundo, onde a
cor e a escala dos elementos parecem ter sido distribuidas cuidadosamente,
dominando ainda a composicao total. Isto, apesar de se verificar uma ‘timida’
sobreposicdo que prende o olhar no ponto central (um acento visual que,
embora ndo muito marcante, dirige a atencdo para a informacédo essencial).

Logo, a forca dos elementos do fundo sugerem uma boa continuidade que

nao é perturbada pela forma sobreposta da estrutura central da cadeira.
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Figura . 57

Organizacdo da escala e cor segundo grelhas.
Esquemas da autora.

Quanto a estrutura da grelha construtiva do cartaz, pode-se observar que
as distancias foram geometricamente calculadas. As escalas e cores respon-
dem a uma funcao légica que se apresenta pelo posicionamento de elemen-
tos semelhantes (aplicacao do principio de semelhanga) num esquema de
triangulos isésceles organizados, respectivamente, segundo uma simetria
bilateral vertical e horizontal. Assim, estabelecendo-se esta ordem que obe-
dece a linhas aparentemente simples mas que sobrepostas criam uma forma
de uma complexidade um pouco mais elevada, é gerado um padrao que
passa despercebido a primeira instancia e que sob uma rapida inspeccao en-
gana a percepcao visual, camuflando-se e disfarcando-se de uma ocorréncia
que se pensa ter tido origem no acaso.

A paleta cromatica utilizada realiza um conjunto que, sobre o fundo branco,
evidencia a utilizacdo fortemente contrastada da cor, sugerindo um dos fa-

mosos contrastes de Itten, o da cor em si.




4.4.7 EMIL RUDER: PARA A SEGUNDA TRIENAL
INTERNACIONAL DE GRAFICOS COLORIDOS
ORIGINAIS (FARBIGE GRAPHIK) (1961)

farbige Graphik

in Grenchen

farbige Graphik
19
in Grenchen <
(o]
-
o]
=
Figuras . 58 e 59 o
Cartaz de Emil Ruder, 1961. 5

<http://80magazine.wordpress.com/2009/09/>.
Esquema da autora. e & - |E|

Neste trabalho, ainda que com a estética minimalista presente, as formas
regulares, automaticamente reconhecidas como dois circulos de cores bem
vivas (por imposicdo da ‘transparéncia’ e continuidade dos limites), num
efeito de vibracdo, geram uma impressao de movimento vertical gue consti-
tui o ponto de interesse visual de toda a composicao. Assim, o titulo ( tam-
bém relacionado com a cor), obedecendo a uma hierarquia visual, é colocado
num segundo plano, isto é, capta a atencdo do observador num segundo

momento, pois serve de informacao adicional e ndo principal (que neste caso

¢ a propria forma).

A grelha estrutural presente neste exemplo embora simples, constando a sua
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construcdo apenas em dois quadrados e um rectangulo deles resultante, é
uma estrutura objectiva e eficaz.

Se existir alguma tensao neste cartaz serd apenas a vertical coincidente com
0 eixo sentido da composicao que, passa pelo centro das circunferéncias.

A sensacao de ‘transparéncia’ imposta pela harmonia de cores também tem
um segundo efeito, para além do efeito de vibracdo acima mencionado, o de
profundidade. A cor central, sendo a combinacdo das duas, isto é, estando
de acordo com o principio subtractivo da cor e sendo portanto a soma da co-
res (mais especificamente enguanto pigmentos) implica que a forma seja vis-
ta (numa construcdo mental), devido a aptidao inata de organizacao da
informacao sob padroes simples, como o resultado de uma sobreposicéo.
Assim, o observador vé-se obrigado a ver em profundidade duas figuras que
podem, dependendo do sentido em que o observador dirige a sua atencao,
alternar uma com a outra gerando uma ambiguidade em relacdo a questao

de qual serd a figura que estara em primeiro plano.




4.4.8 EMIL RUDER: PARA A EXPOSICAO DE
‘FOTOGRAFIA ABSTRACTA’ NO GEWERBEMUSEUM
DA BASILEIA (1960)

ungegenstandliche Photographie

ungegenstandliche Photographie

Gewerbemuseum Basel 27.Februar bis 10.April 1960

Téglich 10-12 und 14-17 Uhr Eintritt frei

Figuras . 60 e 61

Cartaz de Emil Ruder, 1960. Hollis, R. 2006, Swiss graphic
design: the origins and growth of an international style, 1920-
1965, Laurence King, Londres, p.219.

Esquema da autora. D " }} G

Neste trabalho de Emil Ruder salienta-se o aspecto da auséncia da moldura.
Este sentido de continuidade da fotografia e a delimitacao de dois espacos (a
fotografia e o texto) sdo aliados no sentido da simplicidade, do concreto, e
do objectivo. Neste exemplo considera-se que a técnica utilizada foi a do ni-
velamento, pois conquanto o texto ndo seja composto de forma simétrica
nem a fotografia mostre uma tensao centralizada, nao existem elementos
destacaveis nem acentos visuais, sendo a sua leitura um processo passivo e
ndo ‘forcado’ ou estrategicamente ‘dirigido’.

Contudo sera possivel ainda destacar o modo como 0s pontos ou vértices
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CAPITULO 4



1

COMPROMISSOS ENTRE A PSICOLOGIA DA FORMA E O DESIGN DE COMUNICACAO

N
N

O CARTAZ E O SWISS STYLE

gue se encontram no ‘limite’ das sombras parecem cair sobre uma diagonal
ascendente (que comeca no canto inferior esquerdo da figura e acaba no
canto superior direito de um rectangulo com altura igual a metade da largu-

ra do cartaz).




4.4.9 CARLO VIVARELLI: PARA UMA CAMPANHA
SOCIAL, ‘PARA OS IDOSOS’ (FUR DAS ALTER), (1949)

S 4
Freiwillige Spende

-
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Freiwillige Spende

Figuras . 62 e 63

Cartaz de Carlo Vivarelli, 1949. Hollis, R. 2006, Swiss graphic
design: the origins and growth of an international style, 1920-
1965, Laurence King, Londres, p.134.

Esquema da autora. L |E| * ® 4dw

Este exemplo, bastante conhecido do trabalho de Carlo Vivarelli, demonstra
um forte sentido de pregnancia da forma. Sendo o fundo sobre o qual a
frase do titulo repousa (a branco), uma drea maioritariamente negra, a frase
tem tendéncia a destacar-se com uma maior evidéncia, parecendo flutuar
sobre o fundo (principio da irradiacdo da forma de Arnheim). Ainda, para
além deste principio, o rosto sugerido no canto inferior esquerdo (através
de uma luz bem demarcada por um alto contraste) e o elemento textual
colocado no limite inferior do cartaz constituem trés pontos com informacao

sucinta que, através de uma triangulacdo, orientam o olhar e acabam por
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transmitir a mensagem completa de uma forma simples e dinamica. Isto,
pois o ‘cheio’ do lado esquerdo, isto é a figura, diluindo-se em direccao a
direita na escuridao ‘do vazio’ transmite um dinamismo que é ainda enfati-
zado pelo sentido ascendente da leitura da frase que, no final, parece acabar
por provocar uma leitura na diagonal, sendo assim rapida (como se o olhar
estivesse de passagem ou procurasse uma fuga). O sentido ascensional da
leitura da frase na vertical é sublinhado pelo direccdo da luz que ilumina o
rosto, orientada de baixo para cima.

Quanto a grelha de construcao do cartaz, deve-se evidenciar que ela, tal
como os tons utilizados no cartaz, também demonstra apresentar um eleva-
do contraste que, em oposicdo a técnica do nivelamento, se revela um bom
exemplo de aplicacao da técnica do agu¢camento. O peso das figuras (ima-
gem e elementos tipogréaficos) existentes no lado esquerdo da grelha ainda
gue ndo seja contrabalancado, pela técnica do contrapeso, com nenhum
objecto visual do lado direito, ndo parece transmitir instabilidade nenhuma
pois, a coincidéncia das linhas compositoras com a estrutura da grelha
incita a uma estabilidade. Portanto, neste caso, a grelha ndo so6 foi utilizada
de uma maneira concreta com o fim de servir de apoio a construcao do car-
taz, como se mostra ainda implicita e claramente presente no posicionamen-

to dos préprios elementos visuais nele contidos.




4.4.10 R. PAUL LOHSE: PARA A EXPOSICAO DE
‘ARTISTAS DE ZURIQUE’ (ZURCHER KUNSTLER) NA
HELMHAUS DE ZURIQUE (1950)

Gedffnet von 10-12 und 14-18 Uhr
Samstag und Sonntag bis 17 Uhr,
Montag geschlossen.

Eintritt 55 Rp.,, illustrierte
Ausstellungszeitung inbegriffen.
Mittwoch nachmittags, abends
und Sonntag vormittags frei.

Jeden Mittwoch 20.15 Uhr
Diskussionsabend:
Sie fragen — wir antworten!

Zurcher Kunstler
im
Helmhaus

Unter dem Patronat des Stadtrates von Ziirich

Figuras . 64, 65 e 66

Cartaz de R. Paul Lohse, 1950. Hollis, R. 2006, Swiss graphic
design: the origins and growth of an international style, 1920-
1965, Laurence King, Londres, p.153.

Esquemas da autora. 9 - =

No seguinte trabalho grafico resulta principalmente uma tensdo sobre o ini-
cio das frases ou titulos (iguais, uma na posicao vertical e outra na horizon-
tal). Ou seja, é colocada uma énfase ou um acento visual, através de uma
sobreposicdo, no quadrado branco conformado entre o contorno laranja do
rectangulo, que limita o titulo na horizontal, e o rectangulo que se vé preen-
chido a branco sobre o fundo verde. Portanto, esta forte forca perceptiva
atrai o olhar que é depois desviado na diagonal, para o canto superior direi-
to, onde se encontra uma coluna de texto com informacao adicional. Assim,
esta composicao de ordem assimétrica revela um agucamento extremo que

guia o olhar para dois pontos distintos, de uma maneira equilibrada e através
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da técnica do contrapeso.

A grelha organizadora das linhas de construcao do cartaz presente mostra
ter sido submetida a determinadas regras matematicas como a proporcao
1:1 (relativa ao quadrado em geometria) e a proporcao +/2 (relativa ao rec-
tangulo cujo um lado é igual a diagonal do quadrado nele inscrito).

Toda a composicao parece ter surgido de uma construcdo apoiada nos eixos
vertical e horizontal que passam pelo centro do cartaz pois, por exemplo, o
espaco entre a coluna da esquerda e a coluna posicionada no canto superior

direito é centrado em relacdo aos limites do cartaz.




4.4.11 JOSEF MULLER-BROCKMANN: PARA A OPERA
DE ZURIQUE (OPERNHAUS ZURICH) (1968)

Opernhaus W
Zurich

Figuras . 67, 68 e 69

Cartaz de Josef Muller-Brockmann, 1968.
<http://www.internationalposter.com/poster-details.
aspx?id=SWL12861>.

Esquemas da autora. m D |E| o * 4 1

Este trabalho é exemplo de um layout que serve de base a todos os cartazes
para a Opera de Zurique. A sua estrutura simples, constituindo apenas num
rectangulo encostado ao limite esquerdo do cartaz, que muda conforme o
tema do espectaculo a anunciar-se (como se tratasse de um outro cartaz
dentro do primeiro cartaz), posicionado sob o titulo de ‘Opernhaus Zurich’ e
com um fundo cinza, é um 6ptimo exemplo de design funcional. Isto, pois
o seu design nao sé é original na sua forma (tendo o fundo um recorte de
‘C’ invertido que incita 0 agugamento), como é pratico e legivel, estando

sempre bem demarcadas duas areas a ter em atencdo — a do fundo com o
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titulo principal e a area do rectangulo menor com o titulo secundario — neste
caso parecendo mais avancada pela cor clara.

A grelha que serve de suporte a construcdo do cartaz pode-se dizer que
usa proporcdes bem simples para as distancias dos titulos e limites das are-
as. Por exemplo, a distancia da palavra Zurich ao lado inferior do cartaz é
igual a distancia da palavra Opernhaus ao lado inferior do rectangulo mais
acima, que por sua vez é igual a largura do cartaz. Ainda, como se podera
observar no esquema, vé-se que as margens laterais atribuidas aos titulos e
ao rectangulo interior obedecem a regras geométricas como distancias resul-
tantes da interseccdo de diagonais com linhas horizontais ja anteriormente

estabelecidas.




4.4.12 HANS NEUBURG: PARA A ‘EXPOSICAO
DE DESIGN GRAFICO CONSTRUTIVISTA’ NO
KUNSTGEWERBEMUSEUM EM ZURIQUE (1958)

Konstruktive Grafik

Konstruktive Grafik Sl

Kunstgewerbe e Richard P.Lohse
museum ag 10-12, 1417 Hans Neuburg
Ziirich pril 1958 Carlo L.Vivarelli

T
tive Grafik
11
Figuras . 70,71 e72
Cartaz de Hans Neuburg, 1958. Hollis, R. 2006, Swiss graphic
design: the origins and growth of an international style, 1920-
1965, Laurence King, Londres, p. 204.
Esquemas da autora. o " N 'AA

Neste cartaz de Hans Neuburg, as linhas brancas e pretas (observadas como
figuras presentes sobre um fundo amarelo), apesar de revelarem um forte
contraste, parecem criar um fundo neutro, como se toda a composicao
fosse nivelada. Assim, pode-se argumentar que tal deve resultar de trés fac-
tores distintos. O primeiro factor, a implicacdo da presenca de uma grelha
ortogonal (que como estrutura, é conotada com a ideia definidora de um
plano). O segundo, a presenca dos angulos rectos ou em cunha (que trans-
mitindo a impressao de um lado de avancos e de outro de recuos, se pare-
cerem anular) e ainda, o terceiro sobre a teoria dos sete contrastes da cor

de Itten e, mais especificamente, o contraste de extensdo (que aparenta ser
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respeitado pelas proporcoes das areas coloridas delineadas neste exemplo).
A grelha organizadora do cartaz em questdo diferencia-se de todas as
outras devido ao seu caracter modular. Sendo a largura das linhas brancas
e pretas a distancia constante entre um quadrado exterior e outro quadrado
centrado no seu interior — os elementos constituintes do modulo — a grelha
deste cartaz da a ideia de ter sido magnificada, como se tivesse a ser inspec-
cionada sob uma lupa. As linhas que normalmente numa grelha ortogonal
sdo tdo ténues aqui passam a ter uma largura tal que se dividem em duas e
limitam um espaco que, como margem, é reservado para permanecer vazio
(ou seja sem informacao) e, como uma moldura, enquadrar a informacao de
um modo organizado e bem espacado.

Mencionando mais uma vez o efeito dinamico das cunhas (altamente desta-
cadas do fundo pelo fenédmeno da segregacado), pode-se, depois desta anali-
se, constatar que este efeito é também contrabalancado pela l6gica de estas
figuras obedecerem ao principio de semelhanca. Isto é, a configuracao
das areas pretas é a mesma que a das areas brancas, apenas uma é a ima-
gem que a outra teria se sofresse uma rotacdo de 180°.

Assim, a regularidade entdo imposta pelo médulo em conjunto com o princi-
pio de semelhanca induzem a uma sensacao de estabilidade no observador,
gue nado deixa de ser acentuada pela posicdo da informacao escrita colocada
no segundo terco do quadrado que ocupa a parte superior do cartaz em

toda a sua largura.




4.4.13 HANS NEUBURG: PARA A KUNSTHALLE DA
BASILEIA (1966)

()
O |
Y g
%
Figuras .73,74e75
Cartaz de Hans Neuburg, 1966.
<http://thesilverliningblog.com/2009/10/14/posters-by-hans-
neuburg/>.
Esquemas da autora. A4 > G |E|

Neste cartaz de Hans Neuburg distingue-se a presenca predominante da
diagonal ascendente, a direccdo que rege o texto apoiado sobre dois tri-
angulos ‘concorrentes’, que ocupam o cartaz até aos seus limites. Os tri-
angulos, ao serem dois triangulos rectangulos iguais espelhados (como se
gerados um pela inversao do outro, imaginando-se uma rotacao mediante
um eixo vertical), mas que sao desnivelados e um cujos catetos sao coinci-
dentes com os limites laterais do cartaz, sobrepdem-se e geram uma estrutu-
ra aparentemente solida ou estavel. Assim, o texto ndo s6 parece sustentado
pelos triangulos, como parece ‘deslizar’ sobre eles, ao ser parte dos elemen-

tos com um destino comum. Isto é, pelos elementos terem uma direccao
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preponderante (da diagonal ascendente), tendo uma relacdo de parale-
lismo, o olhar parece ‘puxado’ num movimento continuo préprio da lei da
boa continuidade da ‘Teoria Gestalt’. Mais ainda, o triangulo azul ao divi-
dir o cartaz, destacando uma area superior tdo regular quanto o quadrado,
da a sensacao de elevar o ‘fulcro de gravidade’ da composicao, retirando e,
talvez, contrariando o peso associado por Kandinsky a base (por vezes mani-
festamente incomodativo).

Quanto a grelha construtiva que serve de base ao cartaz, poder-se-a con-
cluir que ela se fundamenta em quadrados circunscritos uns nos outros e
respectivas diagonais que, ao se cruzarem com os lados de outros quadra-
dos, geram pontos de referéncia importantes no posicionamento de novos
elementos da mesma estrutura.

Neste cartaz, tal como no cartaz farbrige Graphik de Emil Ruder, verfica-se
uma ‘transparéncia’ que obriga a que o observador veja em profundidade,
pelo menos de dois niveis, um sobre um plano frontal com o triangulo ama-

relo e outro sobre outro plano frontal com o triangulo cian.




4.5. CAPITULO 4 EM SINTESE

Os métodos ou férmulas construtivas do Swiss Style ou Estilo Internacional,
apoiados em metodologias ou grelhas, servem para estabelecer ordem (es-
pacial ou temporal). Como Einstein disse sobre o0 médulo, este é uma escala
com proporcdes que faz com que o mau seja dificil de alcancar e o bom
facil.

Tendo em conta a existéncia de uma ‘grelha inconsciente’, o designer utiliza
por vezes, intuitivamente, os principios de percepcdo visual na codificacdo
de mensagens.

Existem pessoas que sentem uma maior afinidade com a imagem e, portanto
preocupam-se mais com o aspecto ou estilo; e outras mais atraidas pelo tex-
to, interessam-se mais pela legibilidade.

Wollner e George Lois consideram o Design Grafico, como actividade projec-
tual, ligada a pressupostos como a criacao de um sistema ou programa.

Os problemas da forma, como Paul Rand refere, devem ter uma abordagem
intuitiva, mas igualmente consciente, para que a critica de um ‘objecto vi-
sual’ ndo se realize apenas em funcdo de um gosto pessoal, ou em termos
literais, quanto a carga simbdlica da imagem.

As interpretacdes de Paul Rand quanto a continuidade da forma, como
no caso da sua proposta de alteracdo para o logo da IBM, enfatizadas
pelas onomatopeias: “da-daa-daaa” ou “da-da-da-da-da”, mostram-se
como um exemplo de uma observacdo consciente (do efeito), traduzida

intuitivamente.
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Ao longo desta dissertacdo procurou-se reflectir sobre as questdes da forma,
da sua percepcao e sobre as ‘forcas perceptivas’ dela resultantes.

Foi possivel observar que o processo criativo se prende com um conjunto de
operacoes logicas e conscientes, que podem ser regradas, bem como com
uma componente menos objectiva e aberta ao caos da ‘a-racionalidade’, de
caracter onirico e intuitivo.

Desta abordagem, observa-se como o projecto de design de comunicacao
deve ter objectivos concretos relativos a veiculacdo de mensagens especificas
para publicos particulares.

Constatou-se que a eficacia do design de comunicacdo advém de um conhe-
cimento cultural e social dos cédigos (linguisticos, simbolicos ou visuais), que
sdo usados por seleccao criteriosa ou intuitiva. Nesse sentido, a aculturacao
do designer de comunicacao é fundamental e ndo deve ser confundida com
o papel e o nivel cultural do emissor ou destinatario.

Enquanto agente que define qual o codigo grafico a usar, o designer filtra
a informacao a transmitir (em solicitacdo do seu cliente) e, nesse processo,
reinventa linguagens baseadas em estruturas ja existentes e ajustadas ao pu-
blico destinatario.

O destinatario ndo devera necessitar de proceder a uma aculturacdo homo-
loga a do designer para entender o sentido da mensagem, pois cabe ao
designer escolher a ‘linguagem gréafica” mais apropriada a cada caso, sendo
sensivel as possiveis limitacdes do observador.

O estudo, acabando por se focar nas questdes mais elementares da forma,
através do entendimento das leis da Psicologia da Forma, ou Teoria Gestalt,

desenvolveu-se sobre o estilo tipografico do Swiss Style, por este permitir

CONCLUSOES
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uma analise mais clara do mesmos principios. Ou seja, este apresenta carac-
teristicas de objectividade e economia que, como efeito, resultam em ima-
gens com menos niveis de profundidade, quase planas e sem manifestacdes
de perspectiva.

Na descoberta da ordem ser algo inerente ao ser humano, percebeu-se que
podera existir algo como uma ‘grelha inconsciente’. Gombrich explica a per-
cepcao humana como um mecanismo, em parte mental, que se prende com
um principio de organizacao e atribuicao de valor através do reconhecimen-
to e nivel de familiaridade da forma. Assim, explica-se a existéncia de um
mecanismo de calculo inconsciente, o que aqui se veio a chamar de ‘grelha
inconsciente’. Esta permite ao individuo visualizar (de forma inconsciente)
relacbes como as que se prendem com o equilibrio ou estabilidade de uma
forma; o individuo estabelece estas relacdes, como que por instinto, o que
lhe possibilita compreender o que o rodeia e decidir, em funcao desta mes-
ma compreensdo do mundo. Assim, imaginando-se que o designer deseja
criar um padrao irregular, a ‘grelha inconsciente’ entra em accao, criando
uma regra de relacdes, como um sistema, que lhe permite fugir a regra. Isto
é, s6 estabelecendo alguns parametros prévios reguladores é que se pode
definir uma irregularidade pois, ela é, respectivamente, a falha e a diferenca

de um padrao regular.

Das restantes observaces sobre a forma, concernentes ao segundo capitu-
lo, devem-se ainda destacar: a compreensao dos efeitos do espaco branco
(vazio, ou fundo liso, que permite o repouso); as questdes do contraste e da
relevancia do pormenor; as técnicas de agucamento ou nivelamento (distri-
buicdo dos pesos), para uma configuracdo ndo ambigua; os efeitos gerais da
simetria e da assimetria; e, ainda, as influéncias que os movimentos pictoéri-
cos tém sobre a orientacdo do olhar. Isto, pois se consideram tais informa-
¢des uma parte necessaria da cultura visual do designer de comunicacao.

As demonstracdes de analises preconizadas no quarto e ultimo capitulo (ob-
servacoes directas fundamentadas sobre a revisdo da literatura), pretendem
demonstrar o didlogo interior que o profissional grafico podera desenvolver,
para se orientar no processo criativo. Assim, como Karl Gerstner e Paul Rand

reflectem neste sentido, sobre as regras ou a observacao de questdes da




forma, estas poderdo, em conjunto com a intuicao, facilitar a escolha num

momento decisivo.

A investigacdo sobre os ideais modernos, a sua pratica e implicacoes éticas,
acabou por obrigar a investigacao dos seus limites histérico-culturais. Ou
seja, na tentativa de compreender o contexto histérico moderno, foi tam-
bém essencial dirigir a atencdo para certa literatura que captasse a pers-
pectiva mais recente, pés-moderna. Deste modo, a bibliografia apresentada
reflecte, igualmente, esta preocupacéao.

Assim, com conhecimento de que ambas as perspectivas apresentam ideo-
logias completamente opostas, uma num extremo e outra no outro (como
um contraponto) julga-se que, as duas correntes manifestaram pontos de
vista muito distintos, mas pertinentes e com lugares especificos no tempo.
Portanto, apesar de se questionar a ambiguidade do estilo pds-moderno
quanto a ética e eficacia no design de comunicacdo — e da perspectiva mo-
derna ter sido a escolhida para as observacdes no ambito desta investigacao
—, nao se pdéem em causa todos os principios subjacentes ao pés-modernis-
mo. Consideram-se assim, por exemplo, a discussdo sobre o caracter impes-
soal ou neutralidade e o estilo individual, expressivo ou ilustrativo, irrelevan-
te, desde que o criativo demonstre uma responsabilizacdo sobre o processo
e, logo, sobre o resultado (lembrando nao sé as questdes simbdlicas ou cul-
turais mas também as questoes respeitantes a forma e natureza perceptiva).
A técnica de sobreposicdo pés-moderna, com resultados ‘complicados’ de
descodificar, liga-se ao entendimento provocatério deste tipo de producao,
gue supde um observador suficientemente culto para entender estas provo-
cacdes. Esta tendéncia, com um estatuto muito contemporaneo de critica
social e politica, preconiza um certo estatuto para o cartaz de modo a inte-
gré-lo também como uma manifestacdo de arte publica, ao ser entendido
como uma obra de comunicacao também artistica pertencente a paisagem

urbana.l

1] Como um ditado popular diz: “Billboards are the art gallery of the street”. (Hollis
2006: 247)
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Na contemporaneidade, o ecletismo de estilos sobreviventes das varias ten-
déncias estilisticas nao revela indicios no sentido de negar a heranca moder-
na. Ao contrario do que Tschichold previra nos seus ultimos anos, ao dizer
que o estilo moderno seria incapaz de deixar uma tradicao, pensa-se que
persiste ainda hoje um tipo de matriz que tenta emergir por entre o caos da
contemporaneidade. Trata-se de uma atitude moderna que se vé presente
no design de comunicacao, principalmente através da abordagem sistemati-

ca (Hollis 2001: 168).

Tal como o Arts and Crafts e, por consequéncia, o movimento moderno (se-
melhantes no seu propdsito inicial, da alianca das artes com a industria),
foram uma reaccao aos efeitos negativos da revolucao industrial, também,
o espirito actual do Handmade parece ser uma resposta natural a tecnologia
digital. Muitos designers graficos actuais evitam que o computador seja o
Unico meio intermediario no acto da criacdo e procuram nos oficios manuais
0 que pensam que falta ao computador (Odling-Smee 2003: 10). Assim,
supde-se que, a razao para tal, reside no facto desta pratica ser uma mani-
festacao pds-moderna tardia. Isto pois, se os valores pés-modernos ou des-
construtivistas como a valorizacdo da expressao individual e a multiplicidade
e ambiguidade dos significados forem actuais, faré todo o sentido recuperar
essa expressao num material ‘mais naive e ingénuo’ e ‘cheio de possibilida-

des imprevistas'.

A geracao contemporanea da ‘era da informacdo’ — onde a imagem, os sen-
tidos, o visceral, e o do it yourself dominam a sociedade — esta associada a
ideia de improviso e espontaneidade e demonstra uma tendéncia para a re-
jeicdo das receitas da grelha, e de todos 0s image-making systems. Contudo,
tem-se notado, aos poucos, uma atraccao pelo retorno as bases do desenho
da letra. Isto é, as fontes que surgem hoje sdo, na maioria dos casos, reviva-
lismos contemporaneos de fontes classicas. Assim, sendo o Swiss Style uma
reaccao, ainda que distante no seu percurso histérico, a Industrializacao,
podemos observar actualmente a mesma tendéncia, de voltar as bases do

desenho tipografico puro.




O periodo da revolucao digital parece estar a acabar e com ele o pés-mo-
dernismo aparenta manifestar indicios de uma diluicdo, num novo estado
de consciencializacéo, limpeza e racionalizacdo da forma e do processo cria-
tivo. No comércio portugués, as embalagens e as identidades corporativas
anunciam uma transformacao gradual quanto a sua estética, estando menos
ligadas ao p6s-modernismo e relacionando-se mais com os principios de le-

gibilidade de objectividade do Swiss Style.

Viajamos para
descobrir novas
inspiragoes.

Figuras . 76, 77 e 78

Diversos exemplos de identidades, Brandfiction.
<http://Awww.goncalo-cabral.com/Recent_PT.html>.

A propdsito do design pés-moderno, Rudy VanderLans (n. 1955) afirmou
gue ndo serve o contexto especifico de um trabalho, considerando-o um

resultado vazio de um “self-centered designerism”, isto ¢, a actividade de
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um designer centrado em si proprio (VanderLans 1996). Deste modo, este
novo estado de responsabilizacdo orientara o designer para uma abordagem
mais concreta sobre o projecto a desenvolver e menos ligada ao seu estilo
pessoal.

Verificou-se que a utilidade de se dominarem aprendizagens caracterizadas
com determinadas épocas reflecte trés questdes essenciais, como refere
Hollis (Heller 2005, 89) no contexto da comunicacado visual e na sua pratica
projectual: questdes de cariz social (quem realizou? Para quem foi feito?
Porqué? Onde? Quando?); questdes técnicas (como foi feito? Que materiais
e ferramentas foram utilizados?); e questdes de indole estética (contexto cul-
tural? Tendéncias e estilos?).

Na presente investigacao concluiu-se sobre a existéncia de pontos comuns
entre a Gestalt e o Swiss Style, como seria ldgico, dado que alguns docen-
tes da Bauhaus introduziram o tema, facultando formacao neste sentido as
geracOes que vieram a desenvolver a tendéncia em questao. Nos exemplos
escolhidos que sao representativos da mesma corrente, podem-se destacar
alguns principios como o da utilizacdo da relacdo forma-fundo, da qual re-
sulta igualmente o alto contraste, relacionado com a alta pregnancia.

Na maioria dos exemplos focados pode-se registar a existéncia de ‘objectos
visuais’ servindo de pontos pivotantes conducentes do olhar do observador
em esquemas predominante bipolares ou triangulares. Tratando-se de uma
estética caracterizada pela assimetria, utiliza-se frequentemente a técnica
do agucamento, fomentando a relacdo dos elementos como o peso e con-
trapeso. A diagonal, sempre que utilizada, potencia um efeito cinético nas
composicoes.

A hierarquizacao dos componentes no plano processa-se basicamente entre
dois ou trés elementos, tendo alguma relacdo com a escala e a posicao rela-
tiva das unidades. Algumas destas Ultimas parecem efectivamente provir da
grelha que serviu de base organizadora.

Procurou-se estabelecer, no decurso da investigacdo, a pertinéncia da
Psicologia da Forma aliada a exemplos de uma producdo paradigmatica do
cartaz, como é o caso do Swiss Style. A focalizacdo neste periodo reflectiu a
permanéncia e a alteracao de questdes que, ao abrigo da Psicologia da Forma,
se podem considerar ainda actuais, ndo obstante a continua adaptacao ao

devir artistico e tecnoldgico, inerente a todo o processo comunicacional.




A. CONCLUSOES GERAIS EM SINTESE

1. O processo criativo apoia-se em operacdes que derivam de leis e regras
relacionadas com a percepcao visual.

2. Os exemplos do Swiss Style, apresentando claramente aspectos relaciona-
dos com as leis da Psicologia da Forma fornece modelos de organizacdo que
confirmam as hipoteses de que se partiu.

3. A aplicacao das leis e principios referidos aponta para uma optimizacao
das caracteristicas definidoras da eficacia de comunicacdo dentro do univer-
50 seleccionado.

4. O designer utiliza, por vezes intuitivamente, os principios de percepcao
visual na codificacdo de mensagens, confirmando-se os pressupostos da per-
cepcao visual isolados neste estudo.

5. A actualidade, marcada por um ecletismo de solucdes formais, da conti-
nuidade a heranca do periodo moderno, manifestando uma espécie de ma-
triz que se mantém.

6. A espontaneidade utilizada na realizacdo contemporanea de objectos de
design de comunicacdo nao rejeita a tendéncia de legibilidade transmitida

pelo Swiss Style ou Estilo internacional.

B. CONTRIBUTO PARA O CONHECIMENTO

Em suma, o estudo em causa apresenta-se como uma contribuicdo para o
conhecimento cientifico da area, pois embora ja existissem documentos mais
recentes sobre a teoria da Psicologia da Forma e seus principios, esses do-
cumentos, para além de pouco divulgados, ndo se dirigiam exclusivamente
a area do design gréafico, nem demonstravam os seus possiveis fins praticos,
como partes constituintes de uma ferramenta de anélise com a capacidade
de se tornar valida ainda hoje, no panorama da actualidade.

Assim, acredita-se que este estudo, ao colocar uma énfase especial na
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observacdo dos objectos visuais sob uma perspectiva de analise da ‘forma’,
permitiu-nos reflectir sobre as grandes referéncias de qualidade do passado
recente que nos foi legado pelo design grafico, e observar tais exemplos a
luz de uma nova abordagem, o que se julga ser uma mais valia que qualquer
criador deve possuir na sua formagao para estar apto a responder ao seu
continuo devir da producao criativa. Isto pois, queiramos quer nao, a pro-
ducdo de caracter visual convoca sempre a uma abordagem formalista que,
embora seja normalmente associada a intuicdo ou gosto, é independente
da riqueza e validade de outro tipo de abordagens histéricas, semioldgicas,
antropolégicas, etc...

Portanto, pensa-se que saber caracterizar ou descrever qualquer documen-
to grafico é uma tarefa que qualquer designer grafico deveria ser capaz de

empreender.

C. PISTAS PARA NOVOS CAMINHOS DE INVESTIGAGCAO

Colocando em hipotese a possibilidade de ser dada uma continuidade ao
estudo em questao véem-se essencialmente dois caminhos. Primeiro, funda-
mentando-se na mesma légica de analise apoiada nos principios da Psicologia
da forma e percepcao visual revistos neste estudo, seria interessante analisar
outros objectos de comunicacao visual, como embalagens ou imagens de
marca a um nivel nacional ou internacional. Assim, sendo retirados resulta-
dos prévios da analise, em semelhanca ao que se fez neste estudo, mas, pos-
teriormente, validando-os recorrendo a outras metodologias, como método
de DELPHI (que utiliza um painel de peritos para chegar a conclusbes, de
um modo mais imparcial, sobre um assunto do qual ndo existe uma sélida
informacado de base). Ainda, outra opcdo de cariz mais experimental, seria a
realizacdo de mais experiéncias opticas ou ilusdes opticas, utilizando, possi-
velmente como base, marcas graficas ja existentes de maneira a transforma-
las e conhecer os seus efeitos reais sob a opinido do seu publico-alvo, através

de uma intervencao dirigida sobre os principios da Psicologia da Forma.
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Figura . 1

Infografia baseada na ilustracdo de varios niveis de criatividade

encontrada em Smith, Paul (ed.) 1959, Creativity: an examination of the
Creative Process, Hastings House Publishers, Nova York. pp.63-68. Direitos da
autora.

Figura . 2
Organigrama metodolégico. Esquema da autora.

Figura . 3

Diluicdo de imagens provocada pela sobreposicdo de cartazes corroidos, uma
imagem que facilmente se podera contemplar na paisagem urbana contempo-
ranea. Fotografia tirada na rua Direita de Cascais, pela autora.

Figura . 4
Esquema dicotémico dos principios Gestalticos Unificacdo e Segregacao.
Direitos da autora.

Figura . 5

Esquema representativo da percepcao em profundidade que, segundo
Arnheim, se vé forcada pela sobreposicdo de formas regulares, familiares ou
pela continuidade das linhas e aparente transparéncia de tons. Direitos da
autora.
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Figura . 6
Esquema sobre a relacdo figura-fundo e os varios niveis de profundidade possi-
veis. Direitos da autora.

Figura . 7
Formas que terao mais tendéncia a ser observadas como figuras (a) e outras
com mais apeténcia de ser distinguidas como fundo (b). Direitos da autora.

Figura . 8

Gordon Walters, Painting no. 1, 1965.

Imagem retirada de Gombrich, E. H. 1984, The Sense of Order: A Study in the
Psychology of Decorative Art, Phaidon, Londres, p. 133.

Figura . 9

Imagem onde se podera observar o fenémeno de Irradiacdo mencionado por
Arnheim. O circulo branco circunscrito no quadrado preto, por ser mais claro,
da a sensacao de se encontrar em expansdo, enquanto que o circulo preto
ao seu lado parece sofrer do efeito contrario, encontrando-se em contraccao.
Direitos da autora.

Figura . 10

Grelha que sujeita a uma ‘deformacao’ sugere tensao e dinamismo. Imagem
retirada de Marcolli, A. 1978, Teoria del Campo: Curso de Educacion Visual,
Xarait Ediciones & Albeto Corazén Editor, Madrid, p. 131.

Figura . 11
Representacoes de calculos vectoriais. Direitos da autora.

Figura . 12

Esquema dicotémico dos principios nivelamento e agucamento.

Imagem retirada de Dondis, D. 2000, Sintaxe da Linguagem Visual, Livraria
Martins Fontes Editora, Sao Paulo, p.37.

Figura . 13
Esquema visual, explicativo da relacdo ou técnica do Contrapeso. Direitos da
autora.

Figura . 14
A grelha, deformacéo e plasticidade. George Biros,
<http://www.cc.gatech.edu/~gbiros/>.

Figura . 15
Esquema elucidativo da diferenca entre o centro ou o meio da folha geométrico
e 0 meio sentido/ 6ptico. Direitos da autora.

Figura . 16
Joseph Galli Bibiena, Projecto para um cadafalso, c¢. 1715. Gombrich, E.




H. 1984, The Sense of Order: A Study in the Psychology of Decorative Art,
Phaidon, Londres, p. 127.

Figura . 17
Esquema demonstrativo do ‘eixo sentido’ referido por Dondis. Direitos da
autora.

Figura. 18
Movimento para a direita. Arnheim, R. 1984, Arte e Percepcao Visual, Livraria
Pioneira Editora, Sdo Paulo, p. 19.

Figura . 19
Distribuicao de pesos no P.O (Plano Original) segundo Kandinsky.
Kandinsky, W. 2006, Ponto, Linha, Plano, Edigbes 70, Lisboa.

Figura . 20

O desvio e o desequilibrio, a diagonal e a sugestao de movimento. Equema da
autora baseado num outro retirado de Marcolli, A. 1978, Teoria del Campo:
Curso de Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto Corazén Editor, Madrid,
p. 41.

Figuras . 21 e 22

llusdes dpticas: sensacdes de dinamismo. Imagens vectoriais realizadas a
partir de imagens retiradas de Marcolli, A. 1978, Teoria del Campo: Curso de
Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto Corazén Editor, Madrid, p. 130.

Figura . 23
Quatro principios fundamentais da Psicologia da Forma. Esquema da autora.

Figura . 24

Revista De Stijl. Theo van Doesburg, 1917.
<http://assemblyman-eph.blogspot.com/2010/02/from-netherlands-architectu-
re-institute.html>.

Figura . 25
Logotipo, Bauhaus 1919.
<http://neuwks.deviantart.com/art/Bauhaus-1919-Logo-24637036>.

Figura . 26
Edificio da Bauhaus em Dessau.
<http://www.panoramio.com/photo/29075839>.

Figura . 27

Contra-construction, Maison Particuliére, Theo van Doesburg e o arquitecto
Cornelis Van Eesteren, 1923.
<http://assemblyman-eph.blogspot.com/2010/02/from-netherlands-architectu-
re-institute.html>.
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Figura . 28

Malevich, White on white, 1918.
<http://www.usc.edu/dept/LAS/IMRC/course_website/slides11/malev016_400w.
htm>.

Figura . 29

Cartaz para a peca de teatro Hamlet, Beggarstaffs, litografia a cores, 1894.
<http://www.pixelcreation.fr/nc/galerie/voir/le_tour_du_monde _de_la_pub/
le_tour_du_monde_de_la_pub/hamlet/>.

Figura . 30
Lucian Bernhard, Priester (1905)
<http://www.laaaarge.com/2010/11/lucian-bernhard.html>.

Figura . 31
A Nova Tipografia, Tschichold 1928.
<http://dinca.org/die-neue-pontoon-typographie /1318.htm>.

Figura . 32
El Lissitzky, Beat the Whites with the Red Wedge, 1919.
<http://armindaborges.wordpress.com/type-that-screams-revolution/>.

Figura . 33
El Lissitzky, Suprematist Story of Two Squares, 1922.
<http://casasocialista.blogspot.com/>.

Figuras . 34 e 35
Cartazes publicitarios Geigy.
<http://numablog.eu/?p=253>.

Figura . 36
Helvetica.
<http://www.wallpampers.com/misc/2153>.

Figuras . 37 e 38

Estudos de Tschichold para as capas dos livros Penguin e respectivo logétipo.
<http://www.designishistory.com/1920/jan-tschichold/>.
<http://Awww.flickr.com/photos/32610318@N06/3833393115/>.

Figura . 39

Poster para a exposicao “Graphic Design Worlds” patente de janeiro a marco
de 2011, na Triennale di Milano.
<http://swisslegacy.com/category/illustration/>.

Figura . 40
llustracao inspirada em Jan Tschichold realizada pela designer portuguesa
Cristiana Couceiro. <http://swisslegacy.com/category/swiss-heritage/>.




Figura . 41
Logotipo IBM, Paul Rand.
<http://logoslogotipos.com.pt/logotiposempresastech/>.

Figura . 42

Possibilidades de variacdo compositiva a partir de objectos num campo.
Esquema vectorizado, retirado de Marcolli, A. 1978, Teoria del Campo: Curso
de Educacion Visual, Xarait Ediciones & Albeto Corazén Editor, Madrid, p. 27.
Figura . 43

Varios principios analisados ao longo do documento. Esquema da autora.

Figuras . 44 e 45

Cartaz de Jan Tschichold, 1929. Elam, K. 2001, Geometry of Design, Princeton
Architectural Press, Nova York, p.66.

Esquema da autora.

Figuras . 46 e 47

Cartaz de Max Bill, 1931. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the origins and
growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres, p.59.
Esquema da autora.

Figuras . 48 e 49

Cartaz de Herman Eidenbenz,1939. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design:
the origins and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King,
Londres, p.122.

Esquema da autora.

Figuras . 50 e 51

Cartaz de Josef Muller-Brockmann, 1953. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design:
the origins and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King,
Londres, p.168.

Esquema da autora.

Figuras . 52 e 53

Cartaz de Alfred Hablltzel, 1957. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the ori-
gins and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres,
p.189.

Esquema da autora.

Figuras . 54 e 55 e 56

Cartaz de Herbert Matter, 1950.
<http://www.mariabuszek.com/kcai/Design % 20History/Exam3_gallery2.htm>.
Esquemas da autora.

Figura . 57
Organizacao da escala e cor segundo grelhas.
Esquemas da autora.
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Figuras . 58 e 59

Cartaz de Emil Ruder, 1961.
<http://80magazine.wordpress.com/2009/09/>.
Esquema da autora.

Figuras . 60 e 61

Cartaz de Emil Ruder, 1960. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the origins
and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres,
p.219.

Esquema da autora.

Figuras . 62 e 63

Cartaz de Carlo Vivarelli, 1949. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the ori-
gins and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres,
p.134.

Esquema da autora.

Figuras . 64, 65 e 66

Cartaz de R. Paul Lohse, 1950. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the origins
and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres,
p.153.

Esquemas da autora.

Figuras . 67, 68 e 69

Cartaz de Josef Muller-Brockmann, 1968.
<http://www.internationalposter.com/poster-details.aspx?id=SWL12861>.
Esquemas da autora.

Figuras . 70, 71 e 72

Cartaz de Hans Neuburg, 1958. Hollis, R. 2006, Swiss graphic design: the ori-
gins and growth of an international style, 1920-1965, Laurence King, Londres,
p. 204.

Esquemas da autora.

Figuras . 73, 74 e 75

Cartaz de Hans Neuburg, 1966.
<http://thesilverliningblog.com/2009/10/14/posters-by-hans-neuburg/>.
Esquemas da autora.

Figuras .76, 77 e 78
Diversos exemplos de identidades, Brandfiction.
<http://www.goncalo-cabral.com/Recent_PT.html>.
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Agucamento

Técnica proveniente de uma tendéncia superordenada para organizar as formas se-
gundo uma estrutura que, através do contraste, procura incitar sensacoes de tensao,
imprevisibilidade, surpresa ou desvio.

Artes graficas
Termo que se dava a disciplina pioneira do design gréfico.

Auto-referencial

Algo que remete para si mesmo, para o seu significado ou funcdo. Uma cadeira, por
exemplo, é um objecto que, presente, tem o poder de comunicar a sua propria fun-
cao, aspecto e estrutura, ao contrario de uma imagem que remete para algo ausente,
referindo-se no seu acto comunicacional a algo estranho a sua esséncia.

Bom design

Um conceito que surge, no inicio do séc. XX, da preocupacao com qualidade, ciclo de
vida e destino a que os novos bens de consumo, provenientes da revolucao industrial,
estavam sujeitos. A crescente necessidade de consumo ja emergente no estilo de vida
da Belle Epoque e a producéo frenética de varios produtos novos levou a que a profis-
sdo de designer se tornasse algo imprescindivel nesta nova sociedade pois, o projecto
industrial (planeamento dos pormenores, detalhes construtivos, gestdo do processo
tecnoldgico de transformacdo dos materiais, e acto criativo ) requeria um novo técni-
co. Assim, com o evoluir da histéria , conceitos como o do Arts and Crafts, de uniao
de todas as artes, da Deutcher Werkbund, de uma nova arte adaptada a industria, e
da Bauhaus, como uma progressao natural em direccdo a um funcionalismo puro, a
atitude moderna aparece, definindo um conjunto de regras de boa préatica que se pen-
savam completamente indispensaveis para alcancar a qualidade desejada. Uma grande
figura ou porta-voz destes mesmos principios sera Dieter Rams, um designer industrial
Alemao que escreveu os Dez principios para o Bom design, comecando sempre, cada
um dos principios com: “o Bom design é".

Campo visual
Expressao utilizada neste documento para se referir, num contexto geral, a cena visual
capturada pelo observador.

GLOSSARIO
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Cartaz tipografico
Cartazes influenciados pelas vanguardas construtivistas, futuristas e dadaistas que usa-
vam guase gque unicamente elementos tipograficos na sua composicao.

Contrapeso

Técnica de composicao visual que, como o nome indica, consiste na utilizacao de um
peso (ou seja a colocacdo de um novo objecto visual, mancha, ou figura) para contra-
por e equilibrar um segundo peso (uma segunda forma).

Deteccao-de-quebra / break-spotter

Mecanismo instintivo, inerente ao ser humano, que faz com que o individuo se sinta
imediatamente atraido na direccdo da falha presente em qualquer padrao visual. Nas
palavras de Gombrich, a falha apresenta-se como ‘um iman para o olho’ pois, o ser
humano compelido a tentar compreender a ordem l6gica que opera por detras de um
determinado padrao sente-se obrigado a inspeccionar esse detalhe que ele entendeu
como falha, com a premissa de que podera existir uma outra ordem nela enclausura-
da. Uma ordem que fosse imperceptivel a primeira instancia.

Do it yourself

Expressao inglesa muito utilizada que em portugués significa ‘faca vocé mesmo’ e
que, por vezes se vé abreviada como DIY. A sua atitude, tal como o Handmade, pro-
vém de uma tendéncia de rebeldia e rejeicdo do consumismo exagerado, fomentado
no mercado e na industria pés-revolucdo-tecnolégica. As ideologias que esta reclama
ligam-se, também, com os lacos emocionais que o ser humano cria com os objectos
que o rodeiam, com pressupostos como a sustentabilidade do planeta terra e com a
sua propria sustentabilidade individual.

Espaco branco
Toda a area do suporte bidimensional com uma mancha de cor lisa que representa o
fundo na relacao figura-fundo.

Espaco negativo / positivo

Expressoes utilizadas para caracterizar o fundo e a figura, respectivamente, sendo as-
sim, o positivo considerado o elemento mais proximo do observador e, portanto, a
figura, e o negativo, o elemento mais distante, que logo seria o fundo.

Figura

Forma que na representacao bidimensional (imagem) tem o estatuto de maior prota-
gonismo na cena visual ou seja, a figura é a forma que se destacando das restantes
é transportada, em profundidade, para o primeiro plano, o plano mais préximo do
observador.

Forcas vivas / forcas perceptivas / forcas externas / forcas internas

Expressoes atribuidas por Kandinsky, Arnheim e Koffka para se referirem a forcas
presentes na propria informacdo visual ou sua percepcdo, que normalmente pro-
vocam tensdes ou sensacdes, podendo elas ser sensacdes de movimento como de




estabilidade, conflito, etc.

Fundo
Forma que, ao contrario da figura, se encontra, em profundidade, no plano mais dis-
tante em relacdo ao observador.

Grelha

Estrutura que subdivide o espaco permitindo uma orientacdo, como os meridianos e
os paralelos que regram a esfera terrestre num modelo que nos permite orientar no
espaco, através de coordenadas constituidas por nimeros que correspondem, respec-
tivamente, a longitude e latitude. Embora no senso comum a grelha seja representada
por linhas horizontais e linhas verticais e seja, portanto, uma estrutura ortogonal, neste
documento tentou-se entender a grelha num sentido mais lato. Ou seja, procurou-se
explorar o seu conceito de uma maneira mais abstracta e menos concreta pois, pensa-
se que tal ponto de vista beneficia uma visao e compreensdo mais criativa.

Grelha consciente / grelha-objecto
Grelha concreta que, como ferramenta gréafica, é construida pelo individuo ciente do
gue esta a fazer.

Grelha inconsciente

Grelha que, como mito de modernidade e predisposicao natural (que o individuo tem
para ver formas organizadas, contextualizadas e regulares), esta impressa na nossa
mentalidade, sendo dela indissociavel e inconsciente.

Handmade

Estilo contemporaneo que recorre ao trabalho manual, utilizando-o como uma forma
de expressdo mais rebelde e contracorrente na comunicacao visual. Este pratica re-
cente parece uma resposta a revolucao tecnoldgica, que nos anos setenta do séc. XX
comecou a dominar o mercado da comunicacao visual.

Image-making systems

Expressao inglesa para sistemas que implicam o automatismo, ou seja 0 processo re-
grado, na producédo de imagens, graficos ou layouts. Assim, esta expressao é especial-
mente utilizada para caracterizar os sistemas modernos da grelha, dos programas e do
modulo, de um modo um pouco tendencioso e como argumento de ataque.

Layout
Arranjo espacial dos elementos visuais num suporte qualquer.

Lettering
Desenho de letra especifico de uma fonte.

Limite
Linha que contorna o médio ou suporte da obra de arte, tela, campo visual, folha ou
qualquer que seja o objecto de suporte a comunicacao visual.
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Linhas de margem
Linhas que delimitam as areas a cheio, ou seja o interior do layout que sustenta os
objectos comunicacionais visuais, das suas margens.

Margem
Areas vazias, ou espaco branco de um layout, que normalmente se encontra junto do
limite do suporte visual, emoldurando-o.

Media planners

Agentes intervenientes no planeamento estratégico de campanhas publicitarias. Sendo
a publicidade quase uma ciéncia, dependente de inUmeros factores estatisticos, os
media planners sdo aqueles que se encarregam de estudar os dados estatisticos pro-
venientes de estudos sociais ou de marketing e assegurar que todos esses factores sao
considerados na equacao final da parte criativa da campanha.

Moldura

Forma que serve de enquadramento envolvente a cena visual principal, imagem ou
figura. Nesta acepcao, entende-se a moldura como uma area que pode ser lisa e bidi-
mensional, sem precisar uma construcdo volumétrica como se aplica o senso comum,
podendo até ser entendida como uma margem.

New Graphic Design / Swiss Graphic Design / Swiss Style

Estrangeirismos que se referem ao novo estilo tipografico moderno com ascendéncia
nas novas vanguardas artisticas europeias do inicio do séc. XX, na Bauhaus e que se
desenvolveu com maior forca na Suica.

Nivelamento

Técnica proveniente de uma tendéncia superordenada para organizar as formas segun-
do uma estrutura que, através do contraste, procura incitar sensacoes de harmonia,
equilibrio e repouso.

Nova Objectividade / neue Sachlichkeit (na lingua original, em Alemao)
Veja-se objectivo.

Nova tipografia / Swiss Style / Estilo Internacional

Expressoes que do ponto de vista formal sdo equivalentes mas que, em ultima instan-
cia, definem periodos e contextos histéricos distintos, tratando-se de trés momentos
da mesma tendéncia. Veja-se a entrada New Graphic Design / Swiss Graphic Design /
Swiss Style.

Objetividade / Sachlichkeit (na lingua original, em Alemao)
Veja-se objectivo.

Objectivo / Sachlich (na lingua original, em Aleméo)

Termo que melhor caracteriza a nova tipografia; de significado semelhante aos ter-
mos concreto e directo, que se destinavam a descrever o estilo de comunicagao visual
que se procurava a partir da década de 30 do séc. XX. Um estilo demarcadamente




funcional moderno.

Objectos de comunicacao
O mesmo que objectos visuais.

Objectos visuais
Todas as formas na qual o design grafico podera ser encontrado, posters, merchandi-
sing, sinalética, etc.

Patilhas

Parte da anatomia de uma letra que por ter apenas uma funcao estilistica s6 aparece
em alguns tipos de letra. A mesma, encontra-se nas extremidades como uma espécie
de remate e o seu termo sinénimo em inglés é Serifs, dai que também se pode verificar
em alguns livros a utilizacdo indevida do termo serifas. Uma fonte exemplo de uma
fonte patilhada é a Times New Roman.

Pivot / Pontos pivotantes
Estrangeirismo que significa ponto de charneira .

Principio da irradiacdo da forma

Fenédmeno definido por Arnheim que indica que, as areas com mais luminosidade (ou
seja, as areas mais claras em relacdo ao fundo) sugerem uma expansao, parecendo
maiores e que, as areas menos luminosas (ou seja, as areas mais escuras em relacdo ao
fundo) induzem uma contraccéo, parecendo menores.

Print design
Area do design Gréfico destinada & reproducdo concreta materializada sob a forma
impressa.

Programa / sistema

Projecto que obedece a um conjunto de regras estabelecidas pelo designer, especial-
mente para o mesmo, de forma a que, como uma funcao calculada, as vérias situacoes
possiveis estejam previstas e se traduzam num design l6gico e coerente. Isto é visivel,
por exemplo, no design de um livro que tenha um layout concistente de seccdo, para
seccao, ou de capitulo para capitulo.

Ruido
Algo que foge a norma de um padrao visual ou algo que perturba o processo de co-
municacao visual.

Sachplakat (cartaz-objecto)
Conceito de cartaz que aparece nos finais do séc. XIX, inicios do séc. XX e que utiliza
apenas a imagem do produto e respectivo nome da marca.

Self-centered designerism
Expressao utilizada por Rudy VanderlLans para caracterizar os designers que apoia-
vam, acima de tudo, que a sua expressao individual fosse visivel no seu trabalho. Uma
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expressao gue visava responder aos diversos argumentos apontados aos apoiantes do
estilo moderno no que se dizia ser uma ‘batalha de estilos'.

Assim, aquela expressdo procurava acusar a atitude artistica dos designers gréaficos
pés-modernistas de ser vazia e ser apenas um reflexo dos seus egos.

Stencils

Meio de reproducado gréafica, também utilizado na arte do graffiti, que funciona como
uma mascara recortada em papel, cartdo ou num plastico fino género folha de poli-
propileno, que filtra apenas as areas que se querem a cheio, um processo mais simples
(artesanal) mas algo semelhante a técnica da serigrafia.

Tensoes

As tensdes sao sensacoes que, segundo Arnheim, sdo como ‘forcas psicoldgicas’, isto
é, advém dos objectos visuais concretos e sdo uma reaccao instintiva e espontanea as
suas interaccdes. Para o mesmo autor, estas sao como as forcas fisicas, tendo igual-
mente pontos de aplicacao, direccdo e intensidade.

Tipos

Termo que se refere a uma letra, o que antigamente na composicao tipografica, ocor-
rente sobre um tabuleiro, correspondia a um moédulo de metal, normalmente de
chumbo.
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