0 SIMBOLO NO DESIGN GRAFICO
— Da manipulacao a informacao

LUIS SERPA

Comunicar é o primeiro acto social
(Jean-Guy Moreau — in ‘‘Le Régne
de la Television”’

Ed. du Seuil, Paris, 1967)

Somos, diariamente, agredidos na rua, em casa (atra-
vés da radio ou da televisdo) ou no cinema, pela maré
crescente das palavras e submersos pela vaga de imagens
sucessivas que constituem este mundo em que vivemos.
Mundo complexo, mesmo de confusdo e no qual acabamos
por nao distinguir aquilo que nos oprime daquilo que nos
liberta.

A publicidade alimenta-nos falsas necessidades, através
de arquétipos que teimam em manter (-se) a todo o custo.
A nossa intimidade € violada, quotidinamente, pela infor-
macgdo e propaganda desenfreada através dos ‘‘mass-
-media’’. Na rua, uma prolifera¢dao da informagao langa-nos
no universo da imagem e o transeunte, ou mesmo o automo-
bilista, € solicitado a reagir de determinada forma mas de-
para, frequentemente, com a duplicidade (leia-se confusao)
dessa mesma informacao.

No meio deste lodo visual, o SR. MARKETING elabo-
rou um processo de individualizar os produtos que sio
postos a venda no supermercado e as empresas que os fa-
bricam. Assim, p. Ex., uma embalagem de comida conge-
lada, um refrigerante ou um desodorizante emitem uma
imagem especifica, carregada de informagao para o consu-
midor e de paliativos para o consumo. Uma capa de um
disco ou de um livro tem, frequentemente, mais interesse
que o seu proprio contetdo.

A mensagem deve ser clara, atingir as pessoas a que,
potencialmente se destina, ser compreendida e ser fixada.
A estética do produto de consumo € dirigida no sentido
de produzir no piblico uma solicita¢ao pela iconografia sim-
bolica; a fungdo desta é ligar o produto a qualquer coisa
que seja popularmente reconhecida como boa, apaixonante
e, por isso, desejavel.
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Contudo, neste excesso de ‘‘informagdo’’, existem ele-
mentos que contribuem para uma compreensao, por parte
de todo o piblico, daquilo que se pretende publicitar.
E o produto pode, assim, ser distribuido por todo o mundo
e ser entendido por um ndimero infinito de pessoas.

Esses elementos constituem os. sinais que, ao longo do
tempo — e pela sua uniformizagido, obtiveram uma acei-
tacdo generalizada.

Os responsdveis por esta comunica¢io sabem, assim,
que poderio contar com a compreensao do seu produto por
todo um leque de “‘leitores’’, mesmo os estrangeiros
ou os analfabetos.

A informagdo, actualmente, é concretizada através
de formas concizas, figurativas ou abstratas, libertas
da lingua original ou de um alfabeto regional. Criou-se,
assim, uma lingua universal de comunicagio: os simbolos.

Mas, como se deve considerar o fendmeno publicitirio
do ponto de vista estético? ‘‘Se pusermos de lado os danos
morais causados pelos reclamos (...) temos de admitir
que — canalizado para dentro de limites razoaveis — (...)
ele pode ser considerado positivo com a condigdo, porém,
que seja confiado a artistas auténticos e que ndo atravanque
com a sua voracidade, aqueles sectores que dele devem
permanecer livres (GILO DORFLES, in Oscilagoes do Gos-
to, Livros Horizonte — 1974)

O design-grafico baseia-se na visualizagdo correcta
de signos, -‘de modo a transmitir uma informagao, para in-
dicar a alguém uma informagdo que um outro conhece
e quer que outros também conhegam‘‘ (UMBERTO ECO,
in O Signo, Biblioteca de Ci€ncias Humanas, pag.25).

Na hierarquia dos simbolos, os da sinalizagio rodoviaria
ocupam o primeiro lugar. Assim, p. ex., no codigo da estra-
da, os painéis circulares significam uma injungdo, os pai-
néis triangulares um perigo, os painéis rectangulares uma
informacao; a cor azul significa uma obrigag¢do ou uma auto-
rizagéo, a cor vermelha uma interdigao, etc.

Os novos sistemas de transporte proporcionam um in-
tercAmbio de cidaddos entre diversas regides de um pais
ou mesmo entre paises, 0 que obrigou responsaveis gover-
namentais a preocuparem-se com a informagdo a prestar
aos visitantes. Os Organismos de Transporte, os Jogos
Olimpicos ou as feiras Internacionais, viram-se obrigados
a criar, na sua esfera de acg¢do, um sistema de informagao
que proporcionasse aos seus utentes, dados concretos para
a sua movimentagao.

Um dos primeiros sistemas de sinalizagdo rodovidria
foi posto em pratica pela Italian Touring Club em 1895.
Em 1900 um Congresso da Internacional League of Touring
Organization em Paris considerou varias propostas para
standartizacio da sinalizagdo rodovidria. Em 1909, nove
Governos europeus concordaram na utilizagdo de quatro
simbolos indicando ‘‘lomba’’, ‘‘curva’’, ‘‘cruzamento’’
e ‘“‘passagem de nivel com guarda’’, o que motivou uma
pesquisa conjunta entre 1926 e 1949.
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0s E.U.A. desenvolveram o seu préprio sistema de si-
nais rodovidrios que foi, posteriormente, adoptado por
muitos outros paises. Recentemente, contudo, introduziram
os simbolos standart internacionais usados normalmente
na Europa.

Dois nomes surgem hoje como os maiores na pesquisa
e desenvolvimento de simbolos e da sua aplicagio légica:

OTTO NEURATH (Australiano) e KATZUMIE MASARU
(Japonés), o primeiro considerado o ‘‘pai’’ dos sinais gra-
ficos, enquanto Arte-aplicada, e o segundo, como a maior
forcga na sua aplicagdo.

Neurath criou o ““Social and Economic Museum’’ em Viena
(1924), publicou o ““Gesellschaft und Wirtschaft’’ Leipzig,
1930 e foi o criador do sistema Isétype.

Katzumie, como art-director dos Jogos Olimpicos de T6-
quio, concebeu e pds em pratica — juntamente com uma
equipa de 30 jovens designers — o guia grafico que regeu
a informacao visual dos mesmos jogos.

A elaboracdo de um sistema de simbolos visuais, ver-
dadeiramente eficaz, € uma tarefa das mais arduas.

Trata-se , no fundo, de revestir de um estilo grifico
uniforme, um grupo diferenciado de pictogramas (repre-
sentacgdes simplificadas de objectos), de simbolos abstratos
ou arbitrarios (letras, nimeros e signos sem nenhuma
relagao visual com o objecto ou o conceito representados)
e de diversas combinagoes destas duas categorias.

O designer terd, entdo, a obrigagdio de considerar
dois pontos:
— a colocagdo da mensagem tdo directa quanto pos-
— glxieslﬁalizagéo de uma forma que constitua a melhor
solugdo para e expressao da mensagem, tendo em
vista o seu verdadeiro conteiido e o local em que vai
ser colocado (environnement).

Contudo, muitos signos sao ilegiveis, embora atraentes
e cheios de expressio; outros, sao legiveis, mas hediondos.

O problema da imagem emitida, da sua fungédo e da sua
forma, torna-se para o espectador em
— percebi ou gosto daquilo que percebi?
ou
— devo obedecer ao que percebi? (se a mensagem
requer acgao).

Os sistemas visuais mais satisfatérios postos em pra-
tica, sdo aqueles que contém uma iinica categoria de ima-
gens identificaveis entre si (Jogos Olimpicos do México
ou Téquio — pictogramas desportivos; The New York City
Health and Hospitals Corporation — pictoramas de ser-
vicos hospitalares ou Expo 67 Montreal — pictoramas
da fauna local).

Mas, sempre que trata de dar uma solugio a uma
grande mistura de pictoramas e de abstragdes, o conjunto
perde o equilibrio e a falta de coeréncia visual origina a ra-
pida desagregacao da comunicagio desejada.
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