DESIGN GRAFICO

Uma Historia Concisa

= Richard Hollis

Martins Fontes i

' \
5
;




DESIGN GRAFICO

BIBLIOTECA LUCIANO OCTAVIO FERREIRA GOMES CARDIM
MIDIATECA DR. PAULO GOMES CARDIM
Rua Dr. Alvaro Alvim, 76 - Vila Mariana
S50 Paulo-S.P.-04018-010 - Fone: 5576-7300
HomoPuge wwwbelmarieshz  Emall bibliotecn@belasartes.br

1ES CARDIM
M
.. .vanana
. .v4018-010-Fone: 5576-7300
" HomePage wwwhelasarteshr  Emalbiblioteca@belasartes.br

s INIMRMREA

Hé686d
Benedito Calixto Des!yn gréfico

- 50575 uma histéria concisa



imagens graficas sao marcas, primeiro de identificacao: impressao digital, no mesmo ta-
manho que em The Medium is the Massage (O meio é a massagem), de Marshall Mcduhan,
1967 [Quentin Fiore]
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Nota do autor

As ilustragdes devem funcionar aqui da mesma maneira que as
transparéncias ¢ os slides em conferéncias e servem apenas como refe-
réncia ou ponto de partida para novas pesquisas por parte do leitor.
Pode-se ter uma idéia das propor¢des dos originais por sua descrigio
(“poster” ou “folheto”); o tamanho das reprodugdes é suficiente ape-
nas para comunicar a maneira como palavras e imagens foram utiliza-
das. As imagens contidas neste trabalho foram identificadas apenas
por seu designer grafico, titulo ou descrigdo, omitindo-se os créditos
individuais. O formato das legendas foi planejado para evitar distrair a
atengdo do leitor. Elas servem como referéncia. As tradugdes so foram
fornecidas quando necessarias.



Atengao!
Animais selvagens
Placa de rodovia
britanica

Campanha pelo
desarmamento
nuclear, pdster, 1960
[F. H. K. Henrion]

N

Logotipo promocional
Secretaria de Comércio
do Estado de Nova York
[Charles Moss/wells,
Rich, Greene]

INTRODUCAO

A comunicagio visual, em seu sentido mais amplo, tem uma longa
histéria. Quando o homem primitivo, ao sair 4 caga, distinguia na lama a
pegada de algum animal, o que ele via ali era um sinal grafico.
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O olho do seu espirito avistava nas pegadas o proprio animal.

As representagdes gréficas podem ser sinais, como as letras do al-
fabeto, ou formar parte de outro sistema de signos, como as sinaliza-
¢Oes nas estradas. Quando reunidas, as marcas graficas — como as li-
nhas de um desenho ou os pontos de uma fotografia — formam ima-
gens. O design grafico € a arte de criar ou escolher tais marcas, combi-
nando-as numa superficie qualquer para transmitir uma idéia.

Um signo pdo ¢ uma imagem. As imagens graficas sdo mais do que
ilustragdes descritivas de coisas vistas ou imaginadas. Sdo signos cujo
contexto lhes d4 um sentido especial e cuja disposi¢do pode conferir-
lhes um novo significado.

As palavras e imagens normalmente so utilizadas em conjunto;
pode ser que um dos dois — texto ou imagem — predomine, ou que o
significado de cada um seja determinado pelo outro. Alguns dos exem-
plos mais sofisticados de design gréfico recorrem 4 precisio das pala-
vras para dar sentido exato a imagens ambiguas.

A palavra, quando impressa, na forma de registro da fala, perde
uma extensa variedade de expressdes e inflexdes. Os designers grafi-
cos contempordneos (especialmente seus precursores, os futuristas)
tém tentado romper essa limitagdo. Ampliando ou reduzindo os tama-
nhos, 0s pesos e a posi¢io das letras, seu tipografismo consegue dar voz
ao texto. Instintivamente, existe um anseio nio so de transmitir a men-
sagem, mas também de dar a ela uma expressio unica.
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O contexto também determina o sentido do design e 0 modo como
ele & interpretado. Um dos mais conhecidos designs graficos moder-
nos — “I love New York” — € uma combinagdo de pictograma e sinais
alfabéticos, que depende, para transmitir sua mensagem, de um enten-
dimento comum do significado e da convengio. Por causa das conven-
¢Bes da representagio sabemos que, quando se trata de uma ilustragio
num livro de biologia, 2 imagem ndo € uma metafora para o amor.

KAFFEE HAG SCHONT @

O significado transmitido pelas imagens e pelos sinais alfabéticos
tem pouco a ver ¢oim a pessoa que 0s criou ou esqo’llﬁﬁf 1nao ’express]am
a5 idéias de seus designers. A mensagem dé designer atende as neces-
sidades do cliente que estd pagando por ela. Embora sua forma possa
ser determinada ou modificada pelas preferéncias estéticas do desig-
ner, a mensagem precisa ser colocada numa linguagem que o publico-
alvo reconhega ¢ entenda. Este € o primeiro aspecto significativo que
distingue um design grafico de uma obra de arte (ainda que muitos dos
primeiros pioneiros do design grafico fossem artistas plasticos). Em
segundo lugar, o designer, a0 contrario do artista, projeta tendo em vis-
ta a produgio mecanica. Apds a contratagiio, os designs tém inicio como
esbogos toscos feitos em papel ou na tela do computador. O designer
muitas vezes trabalha com uma equipe, atuando como diretor de arte,
supervisionando a fotografia ou outros materiais ilustrativos encomen-
dados. As propostas discutidas com o cliente séo freqiientemente revi-
sadas em varias etapas, antes que se finalize o design com as instru-
¢des para sua produgo. ' :

O design gréafico, como profissio, s6 passou a existir a partir de
meados do século XX; até entdo, os anunciantes e seus agentes utiliza-
vam os servicos oferecidos pelos “artistas comerciais”. Esses especia-

TECTUR

“Caridade para os
prisioneiros de guerra
civis e militares alemaes”,
poster, 1918

[Ludwig Hohlwein]

acima, & esquerda
llustracdo médica
do século XIX

Kaffee Hag cuida

do seu coragao”,

anuncio, década de 1920
(design de embalagem, 1906)
[Eduard Scotland]

Servico Nacional de
Transfusao de Sangue
simbolo, 1948

[FH.K. Henrion]

Esboco para logotipo
e design finalizado,
década de 60

[Herb Lubalin]




Suportes e estruturas
fisicas das artes
graficas:

Folha avulsa
impressa de
um s6 lado

Fotha avulsa
impressa dos
dois lados
e dobrada

Vérias folhas
dobradas e
presas com
ou sem capa

Construgdo da letra “R”,
Veneza, 1509

Construgdo da letra "1,
Paris, 1692

a direita

“Biblia de 42 linhas”, 1445
pdgina esquerda

montada sobre uma grade

de retangulos 9x9

de acordo com a propor¢ao
da pagina

O principio da impressao
tipogréfica de tipos moéveis a
partir da superficie em relevo
de letras individuais
Enciclopédia de Diderot, 1745-72

INTRODUCAO 3

listas eram “visualizadores” (artistas de layout); tipégrafos que faziam
o projeto detalhado da chamada e do texto e davam instrugSes para a
composicio; ilustradores de todos os tipos, que produziam qualquer
coisa, desde diagramas mecanicos até desenhos de moda; retocadores;
letristas e outros que finalizavam os designs para a reprodugdo. Muitos
artistas comerciais — tais como os designers de pdsteres — reuniam va-
rias dessas habilidades.

O design grafico se sobrepds ao trabalho das agéncias e estudios e
hoje em dia abrange néo apenas anuncios publicitarios mas também o
design das Tevistas e jornais em que estes sdo publicados. O designer
solitario tornou-se parte de uma equipe na industria das-comunicagdes
— o mundo da publicidade, da publicagéio de revistas e jornais, do mar-
keting e das relagdes publicas.

Até o final do século XIX, as artes graficas eram essencialmente
produzidas em branco e preto e impressas em papel. A relagdo entre
imagem e fundo, entre o espago com tinta e o espago sem tinta, o posi-
tivo e o negativo, tornou-se fundamental para a estética do conjunto. A
area sem tinta pode ser visualmente tdo importante quanto a area com
tinta, e o fundo, portanto, suas propor¢des e dimensdes, sua cor ¢ tex-
tura, é parte integrante do design grafico. Ao mesmo tempo, o fundo
fornece o suporte fisico para as imagens e signos. O suporte mais co-
mum ¢ o papel. A folha avulsa, impressa apenas de um lado, pode ser
um pdster ou uma carta. Quando é dobrada uma vez, torna-se um. fo-
Iheto; debrada-de novo e presa, ¢ uma brochura; miltiplas folhas do-
bradas e aparadas formam uma revista ou livro. Estas -0 poster o fo-
lh/torabmchura, arevista e o livro — “sd0 as esfrufuras fisicas nas quais
0s dgs;gners gréficos’ devem orgamzar suas informagdes. O contetido
da pagina individual, da pagina dupla ¢ das paginas subseqiientes deve
ser ordenado e estruturado de modo que seja visto em seq(iéncia, & me-
dida que a narrativa literalmente se desdobra.

Os designers graficos ocidentais herdaram ¢ alfabeto romano, cujas
formas pouco mudaram ao longo dos séculos. Imitando de inicio as le-
tras desenhadas pela pena dos escribas, o feitio das letras evoluiu como
variacdes daquelas encontradas nas inscrigdes romanas. Diferentes ver-
sOes desse protdtipo historico desenvolveram-se entre os séculos XV e
XX e persistem, no século XXI, no formato eletrdnico. Nesse meio-
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4 DESIGN GRAFICO

tempo, a geometria das letras, sua simetria ¢ proporgdes, tornou-se ob-
jeto de um continuo e quase obsessivo debate. Tais preocupagdes ilus-
tram as pressdes 2 mudanga que o padrdo estético e o progresso técni-
co de cada periodo impuseram aos designers.
Ao longo dos varios séculos, as trés fungdes bésﬁﬁai das artes gra-
ficas sofreram tdo poucas alteragdes quanto o alfabéto romano, e qual-
“quer design pode ser usado de todas as trés maneiras. A principal fun-
¢do do design grafico ¢ identificar: dizer o que ¢ determinada coisa,

ou de onde ela veio (letreiros de hotéis, estandartes ¢ brasdes, marcas -

de construtores, simbolos de editores ¢ gréficos, logotipos de empre-
sas, rotulos em embalagens). Sua segunda fungdo, conhecida no 4mbi-
to profissional como Design de Informagdo, ¢ informar e instruir,
indicando a relagdo de uma coisa com outra quanto a diregéo, posicdo
¢ escala (mapas, diagramas, sinais de dire¢do). A terceira fungdo, mui-
to diferente das outras duas, ¢ apresentar e promover (pdsteres, antin-
cios publicitarios); aqui, o objetivo do design é prender a atengéo e tor-
nar sua mensagem inesquecivel. )

O design grafico faz parte, atualmente, da cultura e da economia
dos paises industrializados. No entanto, embora hoje as mensagens ¢
imagens possam ser transmitidas num instante pelo mundo todo, os
avangos continuam sendo surpreendentemente localizados, € ainda que
a maioria dos designers trabalhe em equipe, as mudangas ainda estio
associadas a pioneiros isolados. Novas formas sdo desenvolvidas em
resposta s pressdes comerciais e mudangas tecnologicas, a0 mesmo
tempo que o design grafico continua a se alimentar de suas proprias tra-
di¢des. Embora muitas imagens sejam criadas pelos proprios designers,
grande parte delas sdo imagens prontas, como as antigas xilografias rea-
proveitadas pelos tipdgrafos medievais de trabalhos anteriores, as anti-
gas gravuras ou as fotografias do acervo de uma agéncia de imagens. A
revolugio eletronica possibilitou-nos armazenar imagens de periodos
anteriores e recicla-las, manipulando-as e agrupando-as no design con-
temporaneo.

Em virtude desses fatores, este livro foi organizado cronologica-
méute, a partir dos avangos ocorridos nos paises que influenciaram o
design grafico internacional. O livro utiliza o exemplo dos designers
(ue mais evidentemente contribuiram para o desenvolvimento do design
grafico ou que sdo os profissionais mais representativos de sua época.
Registra a transformacdo por que passou a comunicagio impressa ¢ 0
papel das novas técnicas e tecnologias — a fotografia e o computador —
que garantiram ao designer um controle cada vez maior sobre os meios
de produgfo e reprodugio das artes graficas.

O design grafico constitui uma espécie de linguagem, de gramati-
ca imprecisa e vocabulario em continua expansdo. Este livro ndo pre-
tende ser um inventario de estilos. Tenta explicar as técnicas do design
grafico e de que modo elas podem ser utilizadas para transmitir uma
mensagem. O livro inicia com o pdster, o mais simples dos veiculos
graficos: nessa folha avulsa, sem dobras e impressa de um s6 lado, o
designer retine os elementos essenciais do design grafico — o alfabeto
e a imagem.

Identificagao:
Tabardo, brasdo e elmo
emplumado de
Bertrand du Guesclin,
condestavel da

Franga, ilustragao de
livro xilografico, 1487

Informagao e instrugao:
Como apanhar passaros
ilustracao xilografica,
Paris, 1660

GLOBEOL

Apresentagdo e promogao:
tonico “Globéot”, anincio,
1912, fotomontagem

{R. Ehrmann]




Da arte grafica
ao design:
1890 a 1914

Bolhas
cromolitografia
anuncio, 1886
[). E. Millais}

“Exposicdo Internacional de
Madri”, anncio, 1893
[Théophile Alexandre Steinfen)

Pedras de impressao litografica
il

1. O POSTER ARTISTICO

O poster, como design grafico, pertence a categoria da apresenta-
¢d0 e da promogdo, na qual imagem e palavra precisam ser econdmicas
e estar vinculadas a um significado unico e facil de ser lembrado. Nas
ruas das crescentes cidades do final do século XIX, os pOsteres eram
um expressio da vida econdmica, social e cultural, competindo entre si
para atrair compradores para os produtos e publico para os entretenimen-
tos. A atengdo dos transeuntes era capturada pelo colorido dos posteres,
que se tornou possivel gragas ao desenvolvimento da impresséo lito-
grafica. As ilustragdes refletiam o estilo artistico da época e introduziram
uma nova estética de imagens econémicas e simplificadas, decorrentes
dos meios utilizados para reproduzi-las. O que lhes dava um contexto
preciso era o texto.

Antes da litografia, os pdsteres eram impressos por tipografia, como
os livros, com tinta preta e ocasionais ilustragdes xilograficas. Era o
tipégrafo que escolhia e combinava os tipos, geralmente de modo que
preenchesse a folha impressa. Embora a fotografia ji existisse desde
algumas décadas atras, suas imagens nio podiam ser reproduzidas em
tamanho ampliado nem em grandes tiragens. Os artistas agora pinta-
vam designs de posteres, que eram transferidos a méo para a superficie
plana das pedras litograficas — uma para cada cor, chegando-se as ve-
zes a utilizar quinze delas —, uma técnica que sobreviveu até muitos
anos depois da Segunda Guerra Mundial. Essa “cromolitografia” per-
mitia a reprodugdo de toda a gama de tons e cores das pinturas a oleo,
como ¢é o caso de Bolhas (1886), o famoso quadro de Sir John Milais re-
tratando uma crianga, que foi comprado pela Pears e utilizado na publi-
cidade de seu sabdo.

A integragdo da produgdo artistica e industrial € exemplificada na
carreira de Jules Chéret. Filho de um tipografo e aprendiz de litografo
em Paris, Chéret viajou a Londres para estudar as técnicas mais recen-
tes. De volta a Paris, na década de 1860, desenvolveu aos poucos um
sistema de impressdo em trés ou quatro cores: desenho em preto sobre
fundo de cores esmaecidas e dégradées, geralmente azul no alto, com
adi¢ées de vermelho vivo e amarelo suave. Chéret e os artistas que
seguiram seu exemplo, na década de 1890, desenhavam eles proprios
sobre a pedra de impressdo, com tinta ou giz, ou pintavam livremente a
superficie para obter grandes areas de cor uniforme — podiam também
borrif-la para criar uma textura irregular. A pedra na qual desenhavam
conferia uma textura compacta ou aberta as marcas feitas com giz, o
que propiciava uma variedade de tons fotografica. Dessa forma, o ar-
tista tinha acesso direto ao processo de reprodugdo, sem as exigéncias
técnicas e as limitagdes graficas da gravura em metal ou adeira.

A partir de 1866, o estidio e grafica de Chéret passou a se dedicar
a reprodugdo e impressdo de seus proprios designs, que chegavam a ter
as vezes 2,5 m de altura, o que exigia mais de uma folha de papel. Qua-
se sempre, seus designs consistiam numa unica figura em tamanho
natural, com uma ou duas palavras-titulo desenhadas e, ocasionalmen-
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te, um slogan. Essas figuras acham-s€ livres das leis de perspectiva
usuais; seus pés ndo tocam o chdo, mas flutuam na superficie do poster.
A figura solitaria ¢ 0 texto minimo continuaram sendo a combinagdo
mais utilizada de palavra e imagem. Essa formula era a base dos poste-
res produzidos na Europa e nos Estados Unidos na virada do século. O
uso de imagens para & apresentagdo concreta de um produto ou como
representagao simbélica de uma \déia era raro: o apelo estético era a
maior preocupaqﬁo do artista. '

O estilo de Cheéret amadureceu no final da década de 1880, sendo
logo adotado € desenvolvido por outros artistas, particularmente por
Pierre Bonnard ¢ pelo mais corthecido de todos, Henri de Toulouse-
Lautrec. O desenho com “tra@os-chave” de Chéret — que ele passara 2
imprimir em azul, em vez de preto ~ estabelecia o design do poster €
era transferido para as pedras litograficas como uma espécie de guia/”
para cada cor. Nesses posteres nao h4 luz, sombra ou profundidade. 0O
desenho € {rabalhado em cima do contorno, da cor uniforme € de uma
folha em branco, como se fosse um mapa. Os tragos-chave sio utiliza-
dos como uma espécie de fronteira entre uma cor € outra. A laboriosa
imitagdo do original de um artista cede lugar a um design feito em pe-
dra com gradag0es de tom, que val sendo construido com novas cama-
das de impressao provenientes de outras pedras (ver p. 12).

Os contornos firmes € as cores uniformes refletem 2 paixdo do artis-
ta pelas xilogravuras dgs japoneses, cujos trabathos, exibidos nas feiras
mundiais de Paris em 1867 ¢ 1878, exerceram uma influéncia dominan-
te na estética daquele periodo. Até mesmo os designs de caracteres tipo-
graficos (como 08 de Auriol) imitavam 08 caracteres japoneses. As gra-
vuras japonesas ¢ a influéncia da fotografia estimularam o uso do espaco
no retangulo vertical, algo incomum na época. Imagens retratadas de bai-
X0, COMO NO poster Bécane, de Edouard Vuillard, e figuras cortadas, cujo

exemplo mais notavel & o Aristide Bruant dans son cabaret, de Lautrec,
enfatizam a decorativa falta de relevo do desenho € lembram a esponta-
neidade dos instantdncos fotograficos. O fato de as letras desses posteres
serem desenhadas & mio pelo artista, dando-Thes um aspecto tosco e
amadoristico, faz que elas se integrem a0 design.

Com a expanséo do estilo decorativo Art Nouveau, toda a area do
poster fornou-se parte de uma supetficie texturizada. Nos desenhos de

“a Loie Fuller”, poster,
1893 [Jules Cheret]

Design dos caracteres
tipograficos Auriol, 1902
{George Auriol}

ABCDEVFGHI
JKLMNOPQR
STUVKYZ
abcdefghijklmn
opqrstfuvxyz

“ Aristide Bruant em seu
cabaré"”, poster, 1893
[H. de Toulouse-l_autrec]

poster da revista La revue
planche, 1894 [Plerre Bonnard]

»Bécane: tONICO restaurador,
aperitivo de extrato de carne”,
poster, 1890 {Edouard vuiltard]




“Job”, poster para papéis
de enrolar fumo, poster,
1898 [Alphonse Mucha]

#Tinta L. Marquet”, poster,
1892 [Eugene Grasset)

“Conhagque Albert Robin”,
poster, 1906 {Leonetto
Cappiello]

“Thermogeéne aquece vocé”,
poster para enchimento
medicinal, 1909 [Leonetto
Cappielio}

“Garganta vermelha: pastilhas
Solutricine,” péster, 1957
[Raymond Savignac]
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Alphonse Mucha, artista:tcheco que trabathava em Paris, o rosto € o
corpo das figuras femininas tinham contornos suaves; os cabelos eram
arcas estilizadas de cor uniforme, com cachos fabulosamente trabalha-
dos. Seus pdsteres eram ariimados por letras criativas: no antincio de pa-
péis para enrolar fumo Job, o desenho das letras forma um monograma
geométrico, que aparece ao fundo repetidamente; como um motivo
decorativo.

Os artistas que moravam fora da Franga, e que consideravam Paris
a capital artistica do mundo, olhavam para os pdsteres parisienses
cheios de admiracdo. Todavia, Amsterdam, Bruxelas, Berlim, Muni-
que, Budapeste, Viena, Praga, Barcelona, Madri, Mildo e Nova York
também investiam em suas proprias escolas de artistas de posteres,
gerando talentos individuais brilhantes. A cidade que produziu o maior
numero de obras significativas foi Mildo. A originalidade de seus pbs-
teres chegou a desafiar Paris. O mais conhecido e mais influente artis-
ta milanés foi Leonetto Cappiello, cuja longa carreira em Paris resul-
tou numa prodigiosa produgdo de mais de trés mil pdsteres, que in-
cluem uma série de trabalhos de fundamental importincia realizados
em diferentes periodos. No comego, Cappiello utilizou varios estilos,
sendo particularmente influenciado por Lautrec e Chéret, de quem ado-
tou os fundos de cor uniforme. Cappiello comegara sua carreira fazen-

COGNAC . GUERIT:
ALBERT ROBIN

do caricaturas, o que o levou a langar méo de idéias inspiradas naquela
arte — uma importante técnica desenvolvida bem mais tarde pelos de-
signers de pdsteres na Franga, como Raymond Savignac, nos anos 60.
Seu trabalho Thermogéne aponta nessa diregdo.
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O design de posteres italiano foi liderado por Adolfo Hohenstein,
nascido em Sdo Petersburgo em 1854. Hohenstein comegou sua carreira
em Mildo em 1890 e aposentou-se na Alemanha, como pintor, em 1906.
Ele ¢ seus colegas, especiaimente Leopoldo Metlicovitz e Marcello
Dudovich, posicionavam figuras tridimensionais e realistas, homens ou
mulheres freqiientemente despidos, contra um fundo estilizado, segundo
os costumes do final do século XIX. Seus desenhos, todavia, apresenta-

vam tragos uniformes e cores vivas — o oposto da coloragdo transparente
em tons priméarios de Chéret —, favorecidos por excelentes técnicas de
reprodugdo. Enqianto seus pdsteres para espetaculos de Opera eram ilus-
tragdes decoratiVas, os que anunciavam bens de consumo introduziam
uma relagio direta de causa e efeito, associando uma representagio rea-
lista do produto a uma simbolizagdo de suas propriedades.

O poster de Metlicovitz para o extrato de carne Liebig mostra um
homem “agarrando o touro pelos chifres”. A idéia de forga, comparti-
lhada pelo touro e pelo homem, ¢ transmitida habilmente pelo artista
do desenho, que exagera a virilidade do homem e a do animal contras-

tando-as com nuvens de algoddo. Esse contraste € expresso por meio,

de uma técnica grafica tipica do design italiano, que sobrepde um

. desenho tridimensional e realista a uma cor uniforme: o homem e o

animal, o céu azul e as manchas do animal.

O uso da metafora visual, em que um objeto ¢ identificado com
uma idéia, era muito comum nas charges politicas. Nos posteres seu
uso era mais raro, mas foi muito bem empregado num dos designs
mais influentes, e de maior impacto, ja criados. Esse design foi um
poster em duas cores para um semandrio satirico alemdo chamado
Simplicissimus. Foi criado por um dos ilustradores da revista, Thomas
Theodor Heine. Um cdo vermelho sobre um fundo negro fita o leitor.
Uma parte da corrente quebrada pende da coleira do animal; o outro
pedago esta preso no chio sob sua pata esquerda. O branco dos olhos
do cilo, os dentes projetando-se do maxilar inferior e as duas metades
da corrente aparecem realgados em branco, assim como a unica pala-
vra no cartaz, Simplicissimus. O uso do branco, o papel ndo impresso,
a luz saindo da escuriddo tornaram-se recursos tradicionalmente adota-
dos para ampliar as possibilidades graficas dos designers.

“Tintas Federazione Italiana”,
poster, 1899-1900
[Marcello Dudovich]

“Extrato de carne Liebig”,

poster, 1894
[Leopoldo Metlicovitz]

SiMPLICISSIMUS
I0PF

Semanario Simplicissimus,
posteres, 1896, 1898
[Th. Th. Heine]




icacoes Prang’s Easter”,
r, 1895 {Louis Rhead]

1cott's, poster da revista
ambientes fechados,
). ). Gould]

xevista Harper's, poster para
ambientes fechados, 1895
[Edward penfield) ,

“Historias de Arabella e
Araminta”, poster, 1895
{Ethe! Reed]

The Chap-Book, poster da
revista, 1895 [will H. Bradleyl

O poster moderno, poster,
1895 [will H. Bradieyl
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Os americanos consideravam Paris a capital mundial da moda € da
arte. Apos a publicagao de um livro sobre © assunto, Les Affiches illus-
trées, em 1886, os posteres adquiriram respeitabilidade cultural, tornan-

do-se moda coleciona-los. O franco-suigo Eugene Grasset, que desen-
volveu sua obra, dentro do estilo da arte decorativa, como uma versao
académica e mais contida da Art Nouveau, foi contratado em 1892 pela
editora Harper Brothers, de Nova York, para criar os posteres da edicdo

de natal da revista Harper's. Esses eram posteres para ambientes fecha-

+dos, usados para anunciar edigdes especiais de periodicos no final do

século XIX. Diversos artistas americanos conseguiram habilmente inte-
grar {lustragdes com letras desenhadas em seus designs — entre eles, 08
mais bem-sucedidos foram Edward Penficld, cujo estilo assemelhava-se
ao de Lautrec; Louis J. Rhead, que seguia 0 estilo de Grasset; € 05 ilustra-
dores da revista Lippincott s, William Carqueville e 1. J. Gould.

* Penfield, que criou todos os posteres para @ Harper’s de 1893 a
1899, era muito direto em suas abordagens graficas. E quase possivel
ouvir seus pensamentos DO design da edigio de margo de 1896: vento
de margo, lebre de margo. O vento & indicado pela mulher agarrada a
seu chapéu e pelo exemplar da revista (0 produto), que passa voando
sobre a cabega de uma lebre branca de ar preocupado, a0 lado da figu-
ra feminina. As letras do titulo «Harper’s” sdo quase padrio — um
logotipo ou Ui cabecatho. As letras DOs designs de Ethel Reed eram
mais originais, dotadas .de um peso decorativo que combinava com

seu desenho.
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Will Bradley, cuja carreira de designer estendeu-se por boa parte
do século XX, foi um desses artistas de pdster norte-americanos. Em
1894-95, seu estilo amadureceu numa série de pdsteres para a revista
Chap-Book e de capas para o Inland Printer, trabalhos que brilhante-
mente reinventaram os maneirismos da Art Nouveau utilizando letras
inspiradas em modelos medievais e rgnascentistas. Bradley foi influen-
ciado ndo s6 pela Franga, mas tamBém’ pélo Japdo e pela Inglaterra,
onde um jornal mensal, The Poster, fora langado em 1898 em resposta
a curiosidade e ao entusiasmo do publico pefa nova arte.

Num esfor¢o parg repensat’ o papelida arte numa sociedade indus-
trializada como a da Gré-Bretanha, William Morris e outros deram én-
fase ao trabalho artesanal, inspirando-se eni modelos renascentistas e
em designs ainda mais antigos.e vigérpsbs. Desses artistas, Bradley
adotou as bordas decorativas & ‘as granfes areas em preto e branco em
contraste com tragados finos, desenvolvidos especialmente por Aubrey
Beardsley, criador de ilustragdes em preto e branco. Beardsley arranja-
va suas figuras em espagos sem perspectiva, utilizando areas negras,
para cabelos ou trajes, e brancas; estas tltimas eram definidas por li-
nhas negras de precisdo geométrica ou por varios tragos aglomerados
qué formavam tonalidades cinza. O pdster Avenue Theatre (1894) de-
monstra essa extrema economia ¢ requinte. Sobre areas em azul e vivi-
da tonalidade de verde, ele criou cortinas transparentes usando grandes
pontos verdes; a transparéncia das cortinas era indicada por tragos ver-
ticais sobre as 4reas brancas nos ombros e bragos da figura feminina. A
massa de cabelo e o vestido sdo definidos por um contorno feito com
uma delicada linha branca, que contrasta com o azul uniforme do fun-
do. Os tragos do rosto séo definidos por tracejados e pontilhados.

Nos designs de Beardsley, o texto — composto com caracteres ti-
pograficos — e a imagem ficavam separados. A integragdo do letreiro
com um uso semelhante, porém mais vigoroso, de cores uniformes foi
introduzida por dois pintores na iltima década do século XIX, William
Nicholson e James Pryde. Nicholson e Pryde trabathavam juntos sob o
nome de Beggarstaffs. Empregavam a técnica de silhueta, pois “era uma
maneira muito econdmica de produzir posteres para reprodugdo, ja que
os tons eram todos uniformes. Para obter esse efeito de uniformidade,
recortavamos nossos desenhos em papel marrom”. Seus designs eram

Avenue Theatre, poster, 1894
[Aubrey Beardsley]

"Rowntree’s Elect Cocoa”,
pdster, 1895 [Beggarstaffs]

“Hamlet”, poster, 1894
[Beggarstaffs)
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geralmente assimétricos, utilizando letras pesadas para contrabalangar
o peso da imagem, e restringiam-se a apenas duas ou trés cores.

Os artistas de pdster desse periodo demonstraram a liberdade esté-
tica e a ousadia criativa que se seguem ao primeiro contato com uma
inovagdo técnica na area da produgdo e reprodugio graficas. Quando
os artistas, em vez de utilizar caracteres tipograficos, desenhavam eles
mesmos as letras dos textos, e quando se responsabilizavam por cada
elemento no design que deveria ser reproduzido pela maquina, estavam
praticando aquilo que mais tarde ficou conhecido como design grafi-
co. Ao convidar seus colegas para expor e reproduzir seu trabalho no
exterior, esses artistas criaram uma comunidade profissional interna-
cional que levou o trabalho de Bradley, junto com o de Beardsley e
Beggarstaffs, a ser visto em Paris, Munique e Viena, assim como o de
Toulouse-Lautrec o foi em Nova York e Londres.
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Design bidimensional e reproducao grafica

O contorno ¢ a mais simples representagio
de um objeto em duas dimensdes. Um contorno
sélido (uma silhueta) ou seu negativo (o fundo
uniforme) sdo os elementos basicos do design
grafico. As xilogravuras japonesas sdo as que
melhor demonstram o efeito do contorno, fundo
e silhueta. Sua influéncia no poster de Bonnard
(abaixo) € dbvia. A colocacdo de letras e tragos
claros numa area escura ou a impresséo de
elementos escuros sobre areas claras sdo as duas
fontes basicas de representagdo grafica.

Optique

S E.REYNAUD

Musique o

GanonPAULIN &
b e

|

La Revue blanche,
poster, 1894
[Pierre Bonnard]

Marie envolta em peles,
poster de teatro, Japdo,
1968 [Tadanori Yokoo]

A litografia, no final do século XIX, permitiu
aos artistas imprimir grandes areas uniformes,
utilizar cores e desenhar suas proprias letras.
Antes de seu surgimento, a composigéo do texto
estava restrita a uma pequena variedade de tipos

ja prontos.

Esse controle sobre a impressao foi o
comego do design grafico. Posteriormente, a
fotografia e o computador tornaram-se
fundamentais na produgéo e reprodugio da
imagem e do texto.

“Pantomimas
luminosas”,
poster, 1892
[Jules Chéret]

canto esquerdo
Impressao em
vermelho e
amarelo, antes

da adicao de azul-
escuro, azul-médio
e ciano.

centro
Copia azul,
incluindo os
tracos-chave

PARAIT CHAQUE MOIS

€N LIVRAISONS 1100 PAGES
Vo lew | suranuxt nbafite
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Design de informacdes

Mapa do metro de
Londres, 1933 [Henry C.
Beck]

Mapa das linhas do metré

As linhas de um diagrama nao descrevem
um objeto tridimensional mas, juntas com
outras linhas, buscam transmitir relagdes entre
objetos e mostrar conexdes num sistema.

O mapa do metrd de Londres (discutido nas
paginas 95-7) ¢ um dos mais conhecidos
diagramas. Ele utiliza as cores simbolicamente,
como uma espécie de rétulo identificador.

Nas décadas de 20 e 30, o Método
Vienense, ou Isotype, foi introduzido por Otto
Neurath. O [sotype (International System of
Typographic Pictorial Education — Sistema
Internacional de Educagéo Pictorica
Tipografica) ¢ um sistema de convengao e uso
de sinais. Em Viena, Neurath representou
visualmente as estruturas sociais e econémicas
fundamentais da sociedade austriaca, para servir

de Londres, década de 20

de base aos beneficios sociais, especialmente
nas areas de habitagdo e satide publica. As duas
regras basicas do Isotype sdo: 1) um nimero
grande deve ser representado por um grande
numero de signos, e ndo por um signo unico de
maiores proporg¢des; 2) a apresentacao deve ser
livre de perspectiva, pois as distdncias
obrigariam a criagao de signos menores, o que
confundiria o publico quanto a seu valor.

A atuagdo em equipe na area do design foi
prenunciada no estudio do Isotype. As equipes
eram responsaveis pela coleta de dados, por
sua organizagao, pelo design de seus simbolos,
pela escolha de seu tamanho e posicionamento
final, e pela execucao do desenho final, que
seria encaminhado para a grafica ou para uma
exposigao.

“Baixas na Grande Guerra
de 1914-18", diagrama do
Isotype, c. 1933 [Otto
Neurath, Gerd Arntz e Marie

it ‘wﬁ% e

Reidemeister-Neurath]

Great War 1914-18

Each figure 1 million soldiers
Billed, wovndud,  others retorning hame)

ISOTYPE E
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Tipografia da Bauhaus

Prospecto dos livros da Bauhaus,
capa e paginas duplas, 1927
(Laszlo Moholy-Nagy]

Designs de capas de livros da
Bauhaus:

N© 1 [Farkas Molnar]

N2 2, 10, 11 [Laszlo Moholy-Nagy]
N° 3 [Adolf Meyer]

N© 4 [Oskar Schlemmer]

N© 9 [Herbert Bayer]

PAULKLEE
Frosacasires

o

Os livros da Bauhaus, criados em sua
maior parte por Laszlo Moholy-Nagy, exibem

uma grande variedade de designs tipograficos.

Todos eles empregam os elementos tipicos
daquilo que ficou conhecido como Tipografia
Bauhaus — tipos sem serifa, numerais grandes
e “barras” horizontais e verticais (cuja fungao
é, as vezes, enfatizar ou organizar a
informagdo, e outras, como nos exemplos
acima, decorar).

IN KORZE ERSCHEINEN:
" 42 WALTER GROPIUS: BAUHAUSNEUBAUTEN
[

€ VERSUCHSNALS

Verlag Albert Langen in Minchen

BAUHAUSBUCHER
g g

‘.\l‘m IS

‘(D(IJ

‘—-L
=0

sl
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O racionalismo da Bauhaus — exemplificado
no timbre usado pela escola nesse perfodo (ver
p. 63), que s6 permitia o uso de caracteres em
caixa baixa — somente foi adotado por Moholy-
Nagy em 1930, no texto do décimo segundo
livro. A fotografia de capa criada por ele para o
prospecto dos livros da escola —uma imagem
espelhada de um tipo metalico com tinta — expoc
o processo de impressdo: reproduz a inversao
que OCorTe NEsse Processo.
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Fotografia e seqiiéncia

558

Al
)

URSS em construgdo, layout da
revista, 1933 [El Lissitzki]. Ver p. 49

Durante as décadas de 20
e 30, os designers
enfrentaram o novo
desafio representado pelo
surgimento da fotografia,
explorando o novo veiculo
de comunicagao. Eles
cortavam e justapunham
fotos, arrumando-as em
fotomontagens, e
arranjavam-nas nas
paginas para compor uma
narrativa dramatica.

As paginas muitas vezes
eram cortadas ou ganhavam
orelhas, como nestas fotos,
ou apresentavam
elaborados encartes e
recortes, como no folheto
do fabricante de roupas na
pagina ao lado. Tal como na
capa do prospecto da
Bauhaus, na p. 14, Max Bill
expoe seu método grafico
“operando” sobre a foto da
fachada do edificio.
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“Corte sob
medida”,
livrete, Berlim,
1932 [Laszlo
Moholy-Nagy]

iduello An, i
Aoty e,

ae en,
| o

ity PR

Livrete de
produtos clinicos,
médicos e
farmacéuticos,
Zurique, cerca de
1938 [Max Bill]

Glalssendes Glas — yom sintachen Avgenspetel N rvm gt
aoch wod schdn glocmisa Libopurte
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Técnica de impressao e design

A forma mais comum de impressdo, até a separadas por uma barra vertical. O poster de
década de 60, era a tipografia (impressdes feitas Tschichold (logo abaixo) tem a estrutura da
por meio de matrizes em relevo, como tipos ou tipografia.
fotos gravadas em chapas metalicas). Os tipos e O folheto de Herbert Matter, todavia, oculta
blocos eram retangulares, e, para a impressao, o formato retilineo da moldura utilizando
eram presos uns aos outros por uma
moldura. As colunas de texto eram "0 fotégrafo profissional: seu trabalho - suas ferramentas”,

poster de exposicao, Basiléia, 1938 [Jan Tschichold]

ler midacbed des sckweizecischen phetgabec-rechasdes

gewerhemuseum basel  ausstellung

.
e

T

—_ = _

Brochura turistica, Zurique, 1935 [Herbert Matter]
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“Europa 1907", capa do catdlogo da
exposicao, Amsterdam, 1957 [Willem Sandberg]

blocos de meio-tom com bordas arredondadas
e desvanecidas e impressdes coloridas por
cima. Sua estrutura ¢ baseada no formato dos
prospectos desdobraveis, comumente
utilizados nas brochuras turisticas.

Sandberg usou o ano de 1907 — literal e
tipograficamente — como o eixo vertical em
torno do qual a exposigdo ¢ centrada. As datas
correm ao longo da parte superior da pagina.
O tempo de vida de cada artista é indicado
pela repeti¢do de seu sobrenome desde o ano
de seu nascimento até o ano de sua morte.

Cor e dicas visuais

A maneira como lemos essa capa da
revista Esquire ¢ ditada pela cor. A fotografia
de Kennedy, em sépia, nos distancia no
tempo, invocando-nos imagens antigas,
talvez até mesmo instantaneos de familia.

A mao poderia ser a nossa, a do leitor.
O realismo com todas as cores remove o
sentimento expresso pelas “lagrimas”.

O designer George Lois utilizou as
técnicas do “New Advertising” (Nova
Publicidade) dos anos 60, em que palavras (no
caso, “Kennedy sem lagrimas”) e imagens sao
integradas numa unica idéia (ver p. 119).

A fungao das orelhas vermelhas no
complexo e quase monocromatico poster de
teatro de Grapus ¢ discutida na p. 213.

Capa da revista
Esquire, Nova
York, 1964
[George Lois]

Um coracao sob uma batina, poster
de teatro, Paris, 1977 [Grapus]

thédtre de
|1a salam

7
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Producdo e nova tecnologia

Nos anos 70 e 80, uma nova geragio de
designers comegou a explorar as possibilidades
do computador. A mais importante influéncia
nessa “Nova Onda” veio de Wolfgang Weingart,
um designer tipografico que ensinava na
Basiléia. Weingart, formado em composicio
grafica, distorcia e espichava fotocomposigdes e
utilizava o processo de reprodugéo para fundir
imagem e palavra. Neste pdster, ele sobrepds
filmes de meio-tom a uma tela pontilhada: como
acontece nos trabalhos de Moholy-Nagy, o
resultado revela os meios técnicos através dos
quais o efeito é obtido. As referéncias de
Weingart neste trabalho sio os clichés tipicos dos
posteres de turismo da Suiga — as estradas
sinuosas nas montanhas e o perfil do Mont Blanc.

April Greiman, uma americana que
estudara com Weingart, substituiu a montagem
fotografica por “imagens hibridas” reunidas
por computador (ver pp. 228-29).

Um século apos terem se apropriado do
novo meio de impressao litografica, os artistas
Poster da exposicao “O Péster Suico”, Basiléia, 1984 passaram a explorar novas tecn‘?IOgias para
[Wolfgang Weingart] controlar a produgédo de texto e imagem.

/- Bo happy

y

~make tounds, feel . don’'t wor-

TPlay . drean . danca

Poster desdobrével da revista Design Quarterly, 1986 [April Greiman]




2. 0 COMECO DO
DESIGN NA EUROPA

No final do periodo vitoriano, um dos interesses de William Morris
¢ do Movimento de Artes e Oficios era a produgio de livros. Em 1891
foi impresso o primeiro livro na Kelmscott Press, de Morris. Entre essa
época e 0 ano de 1896, no qual o designer faleceu, foram produzidos
mais de cingilenta titulos dos mais variados formatos. Essas obras ge-
ralmente continham bordas e ilustragdes em xilogravuras e utilizavam
tipos criados, sob orientagdo especifica de Morris, a partir de fotogra-
fias de letras impressas no século XV. Esses livros, e aqueles produzi-
dos por outras editoras privadas da Gra-Bretanha, estavam entre os tra-
balhos graficos britdnicos mais admirados no resto da Europa.

Os cafés de Viena, onde se reuniam pessoas de todas as profissdes
e discutiam-se e disseminavam-se novas idéias, adquiriam jornais para
serem lidos ali por seus clientes. Num antincio do Café Piccola, o pe-
riddico The Studio acha-se em segundo lugar na lista de jornais ofere-
cidos pelo estabelecimento. The Studio era‘publicado em Londres ¢, no
meio da década de 90, calculava-se que era lido por cerca de vinte mil
pessoas na Alemanha. Sua edi¢do inaugural foi a primeira a publicar
desenthos de Aubrey.Beardsley. A revista incluia matérias sobre 0 Mo-
vimento de Artes e Oficios, os posteres de Beggarstaffs e sobre a Escola
de Designers de Glasgow — representada por Charles Rennie Mackintosh,
Margaret ¢ Frances Macdonald e George Walton. Tudo isso despertava
bastante interesse na Alemanha e na Austria.

Viena, a capital do império austro-hiingaro, havia sido replanejada
na década de 1860 e estava sendo reconstruida como uma cidade moder-
na, s6 que no estilo renascentista. Para os artistas e arquitetos, as oficinas

Da arte grafica
ao design:
1890 a 1914

AL
ERE BEGIN POEMS BY THE
V- WRITTEN BY WILLIAM
ORRIS, AND FIRST IS THE
OEM CALLEDEROR THE UP-
A

THE

Poems by the Way, pagina do
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“Pprimeira Exposi¢ao
Secessionista”, capa do
catalogo, 1898 [Gustav Klimt]

132 Exposi¢ao
Secessionista”, poster, 19_92
[Koloman Moser] ey

142 Exposicdo Secessionista
de Viena", pdster, 1902
[Alfred Roller] °

A procissao dos meses, livro
e calendario, ¢. 1900 [Walter
Crane]
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experimentais britdnicas e os trabathos de Henry van de Velde, um segui-
dor belga de Morris, manifestavam uma postura mais criativa em relagdo
4 histéria. Morris e Van de Velde utilizavam o gosto visual doméstico
como {ndice de saide moral e, para ambos, o design era o elemento fun-
damental em suas utopias.

Tal como Morris e Van de Velde, muitos dos artistas-designers vie-
nenses trabalhavam em vérias areas. Gustav Klimt, pintor bastante requi-
sitado na decoragiio dos edificios da nova Viena, liderou o movimento
que sc afastava dos estilos histéricos, formando uma associagdo de artis-
tas que se tornou conhecida como Secessdo. O design de Klimt para a
capa do catalogo da primeira exposigio secessionista de 1898 apresenta
a mesma verticalidade de alguns dos posteres de Beardsley, o mesmo
espago vazio, com suas implicagdes dramaticas, além de uniformidade
no peso das linhas e uma extrema assimetria. A uniformidade das linhas
unifica o desenho e as letras de maneira essencialmente grafica: o dese-
nho resultante é bidimensional, criado para a reprodugio grafica.

3CECSSION

RLINGER
BILTHOYCN

Os posteres para a exposi¢io secessionista desenvolveram uma lin-
guagem grafica rica em formas de expressao, que fundia ilustragdo,
decoragiio e texto, sintetizando as influéncias da estética japonesa, de
Beardsley e do livro teérico Line and Form (Linha e forma), do ilustra-
dor inglés Walter Crane, publicado em 1902. No mesmo ano, o pdster
de Alfred Roller para a décima quarta exposicéo secessionista demons-
trou essa tendéncia estética vienense. Sua ilustragdo é extravagante-
mente formalizada: elementos como o vestido, as asas e o cabelo tor-
naram-se decoragdes, como nas obras de Mucha. O contorno sinuoso e
insistente da Art Nouveau desapareceu quase completamente ¢ a linha,
impressa nas mesmas quatro cores das dreas uniformes do péster, for-
ma padrdes decorativos em vez de dar profundidade ao desenho. A
superficie também ¢ real¢ada pelo uso de espago ndo impresso para as
partes mais vividas do texto, que trazem as informagdes mais relevan-
tes. Esse artificio conserva a uniformidade de tamanho das letras ¢ a
textura e os padrdes decorativos do design.

Em Viena, as formas convencionais das letras do alfabeto foram
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submetidas a estilizagGes e distorgdes de insuperavel efeito decorativo
~— e ilegibilidade. Elas foram ao mesmo tempo anunciadas e denuncia-
das em Decorative Type in the Service of Art (1899 — Tipo decorativo a
servigo da arte), livro escrito por um professor de desenho de letras da
velha geragdo, Rudolf von Larisch. Ele repreendeu os designers por
suas letras mal desenhadas, pela dificuldade de dispé-las juntas e por
seu excesso de ornamento. Ao mesmo tempo Larisch aprovou as letras
criadas pelo principal arquiteto do estilo renascentista vienense, Otto
Wagner, que se juntara aos secessionistas em 1899.

OBER-ZIER:
SERIFTEN
IM-DIENSTE
DER-RVNST:

Letras em capa de livro,
1899 [Rudoff von Larisch)

PROJEKTFVR-DEN-NEV=
BAV-DER-FERDINANDS=
BHVCKE'N'W'EN EEEEES
ANSICHT-DES-STIEGEN

Letras de desenho
arguitetdnico, 1909
[Otto Wagner]

Escritorio de telegrafia do Die
Zeit, 1902 [Otto Wagner]

——

W W

As letras dos_desenhos de perspectiva arquitetdnicas de Wagner
eram notaveis, mas a fachada que criou em 1902 para o escritorio de te-
legrafia do Die Zeit era assombrosamente parecida com a da escola vie-
nense de design grafico. Uma das caracteristicas mais salientes do
design foi a incorporagio da quadricula como motivo ornamental. O
quadrado (que voltaria a desempenhar um importante papel nos traba-
lhos graficos dos anos 20) estava para se tornar quase uma obsessfo en-
tre os designers da Wiener Werkstitte (Oficina de Viena). Essa institui-
¢80 era uma empresa de produgio e marketing de artes graficas, tendo
sido criada em 1903 por Josef Hoffmann, um ex-assistente de Otto
Wagner, e pelo designer Koloman Moser — ambos ex-professores da
Vienna Kunstgewerbeschule (Escola de Artes e Oficios de Viena) —, com
0 apoio de Fritz Wirndorfer que, além de industrial e patrono de Char-
les Rennie Mackintosh, era colecionador dos desenhos de Beardsley.

O proprio Mackintosh sugeriu uma marca de fabrica, mas toda a
identidade visual da empresa foi concebida por Hoffmann. Cada artigo
carregava quatro marcas identificadoras: o simbolo da rosa vermelha da
Werkstiitte e os monogramas da Werkstitte, do designer e do fabricante.
Hoffmann criou timbres, cartdes, faturas e papéis de embrulho. O moti-
vo do quadrado ¢ repetido em toda parte. Nos papéis de escrever, os
quadrados parecem seguir o principio de Wagner de que “algo ndo fun-
cional ndo pode ser belo”, sendo entio empregados para indicar o ponto
onde a fotha pode ser dobrada — duas vezes no sentido horizontal - de
modo que aparecem no canto de cada 4rea da folha dobrada. Como par-
te do programa de produzir um ambiente totalmente projetado, até a
chave para o armério de um escritério tinha a forma da marca de fibri-
ca da rosa.

Marca de fabrica proposta
a Wiener Werkstitte, 1903
[C. R. Mackintosh)
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Monogramas da Wiener
Werkstatte: A rosa vermelha
da Wiener Werksttte, Josef

Hoffmann, Koloman Moser

Timbre, 1903
[Josef Hoffmann]
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pagina de rosto, 1901
[Koloman Moser]

canto direito

Capa, 1899 [Adolf B6hm]
centro

Antincios na Ver Sacrum,
1899 [Maximilian Lenz,
centro; Josef Hoffmann,
canto esquerdo, canto
direito; Koloman Moser,
esquerda e direita]

Oficina Gréafica Nacional,
livro do centenario, 1904
[C. 0. Czeschka/Koloman
Moser]

Eckmannschrift, tipo de
impressao, 1900
[Otto Eckmann]

Das Andere, cabegalho da
revista, tipo Antiqua, utilizado
pela Ver Sacrum, 1903

[Adolf Loos]
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O quadrado foi o formato adotado pela revista mensal da Secessdo,
Ver Sacrum (Primavera sagrada). Langado em 1898, o periodico discu-
tia exposigdes e publicava colaborages da vanguarda literaria, conten-
do ilustragdes e decoragdes criadas pelos artistas secessionistas e re-
produzidas pelas técnicas fotomecanicas utilizadas por periédicos de
muito menor custo. Usando muitas vezes apenas duas cores, esses ar-
tistas graficos gastavam o minimo e obtinham o maximo em termos de
efeito. A Ver Sacrum se inseria mais naquela tradigdo exclusiva dos li-
vros publicados pelas editoras privadas do que no padrdo comum das
revistas — ao fechar, apos seis anos, sua lista de assinantes contava com
apenas seiscentos nomes. De influéncia igualmente importante, € tam-
bém empregando recursos econdmicos, foi a Die Fldche (A superficie
plana) uma série de pastas com trabalhos de design.

O entusiasmo dos designers vienenses pelas novas técnicas de repro-
dugdo é sugerido no desenho feito por Carl Otto Czeschka ilustrando o
estudio de processo fotomecanico da Oficina Grafica Nacional. A borda
do desenho foi criada por Moser e a tipografia por Larisch. Dife-
rentemente do que acontecia com os posteres, as paginas da maior parte
dos livros vienenses apresentavam menor uniformidade grafica. Os ale-
mides tradicionalmente imprimiam seus livros com um tipo gético negro
conhecido como Fraktur, que foi gradualmente sendo substituido por
diferentes versdes do tipo veneziano do século quinze. Esse design de
origens historicas foi adotado pelo arquiteto radical Adolf Loos no cabe-
galho de seu jornal Das Andere (O outro), que tinha como subtitulo “Ru-
mo 2 Introdugdo da Cultura Ocidental na Austrla” “O tipo”, dizia ele,
“tem a modernidade de um tipo criado ontem. E mais moderno do que as
letras de Otto Eckmann [Art Nouveau] criadas anteontem.”

CCKMmAnn

E NG
Gelditten nach den Entwilrfen ABENDLAENDISCH KULTQR
des Serrn Professor 0.Ekmann OB RIEBEN

gt sor KUNST WIEN 1101

Os designers vienenses na virada do século absorveram as ligdes
da Escola de Artes e Oficios e, em seu ecletismo e internacionalismo,
em seu entusiasmo pelas novas técnicas, prenunciaram os movimentos
de vanguarda na area de design que se seguiram & Primeira Guerra
Mundial. Em seus desenhos e letras, os trabalhos graficos de Egon
Schiele e Oskar Kokoschka s3o obras-primas da primeira fase do expres-
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sionismo; a intercambiabilidade entre figura e fundo presente nos ensi-
namentos ¢ nas letras de Larisch, ¢ demonstrada por Koloman Moser
em suas decoragdes, se tornaria um dos principios do ensino basico de
design grafico. A grande maioria dos clientes dos designers vienenses
eram em geral eles mesmos. Seus trabalhos, todavia, ndo eram apenas
requisitados pela sociedade elegante, mas também pelo proprio Esta-
do. Em 1902, Koloman Moser comegou a criar. designs para notas pro-
missérias bancérias e selos de correio, emoldurando as imagens com
seus tipicos motivos ornamentais. (Os' selos criados para a Boésnia-
Herzegovina, em 1906, foram os primeiros a utilizar fotografias.) Os
designs vienenses, todavia, continuaram sendo feitos basicamente por
artistas; demoraria ainda muitos anos até que a profissdo de designer
grafico viesse a ser estabelecida.

Um movimento nesse sentido estava ocorrendo na Alemanha atra-
vés do trabalho de Peter Behrens e Van de Velde. Na condi¢do de ex-ar-
quitetos, esses pintores viam o design como parte de um programa de
integragdo das artes com a vida cotidiana. Essa visfo foi compartilha-
da ap6s a Primeira Guerra Mundial pelos futuristas na Italia e pelos
construtivistas na Russia.

Influenciado por William Morris, Van de Velde também criou livros
para editoras privadas, mas, em vez de ignorar as maquinas, preferiu co-
nhecé-las a fundo, empenhando-se ainda em convencer a grande indus-
tria a permitir que o artista determinasse o formato de seus produtos.
At¢ certo ponto, ele foi bem-sucedido. Seu design para o pdster de ali-
mento concentrado da Tropon ¢ tipicamente Art Nouveau. Embora te-
nha sido publicado como gravura na revista berlinense de arte ¢ literatu-
ra Pan, esse foi um trabalho totalmente comercial, que fazia parte de
um conjunto de criagdes graficas para embalagens e publicidade.

Esse tipo de patrocinio deu inicio, nos primeiros anos deste sécu-
lo, a uma tradigdo de interesse em design por parte dos diretores de
grandes companhias alemés: os biscoitos Bahlsen, o Kaffe Hag e as
tintas Giinther Wagner “Pelikan” foram precursores no uso da ima-
gem corporativa. O trabalho mais completo nessa area foi realizado
por Peter Behrens. Seus primeiros trabalhos graficos, como o pdster
criado em 1901 para a exposigio da coldnia de artistas de Darmstadt, re-

Jubileu do Kaiser Franz
Joseph, selo postal, 1910
[Koloman Moser]

“Concentrado de claras de
ovo Tropon”, cartaz, 1898
[Henry van de Velde]

“Alimento infantil Tropon”,
embalagem, 1898
[Henry van de Velde]

“Um documento da arte
alema: exposicao da coldnia
de artistas de Darmstadt”,
poster, 1901 [Peter Behrens)
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Familia de tipos
Behrens-Schrift, 1902
[Peter Behrens]

PETER BEHRENS
NEUBABELSBERG
Allgemeine Elektrizitéts
Gelell[chaft

Letras sem serifa, 1916
[Peter Behrens]
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“Lampadas incandescenites
AEG”, cartaz, 1899-1900
[Otto Eckmann}
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produzem claramente o formato alongado dos pdsteres da Escola de
Glasgow, mas pertencem totalmente ao século XX pelo seu desenho
discreto e comedido e por suas letras quase mecénicas. Behrens criou
uma familia de tipos, a Behrens-Schrift, com caracteristicas absorvi-
das de elementos graficos tradicionais. “Para obter a forma precisa de
meus tipos”, escreveu ele, “utilizei o principio técnico da letra cursiva
gotica, o tragado da pena de escrever. Além disso, para obter um caré-
ter ainda mais germénico, inspirei-me fortemente nos caracteres goti-
cos para determinar as proporgdes, a altura e a largura das minhas le-
tras, bem como a espessura de seu tragado.” Mas s6 em 1916 Behrens
chegou a um formato de letra que teve repercussdes historicas. Esse
formato foi criado para o truste Allgemeine Elektricitits Gesellschaft
(AEQG), para o qual Behrens trabalhava como arquiteto e designer (1907).
Seu material publicitario para a AEG, austero e geométrico, ¢é tido co-
mo pioneiro, pois foi a primeira vez que um trabalho de design foi tdo
amplamente adotado por uma companhia. Primeiramente conhecido
como “estilo da casa” — que consistia numa série de regras que padro-
nizavam os elementos graficos de uma organizagio —, esse conceito foi
desenvolvido nos anos 30 pela Olivetti na Itilia-e pela Container
Corporation of America com o nome de Identidade Visual Corpora-
tiva. O elemento principal dessa programagio visual era a marca de
fabrica, uma espécie de emblema usado dentro e fora da companhia,

Marcas de fabrica da AEG

ALLGEMEINE
ELEKTRICIT&TS,, [Otto Eckmann] 1899-1900
GESELLSCHAFT HGQ

/ \ [Peter Behrens] 1908 E
1008 [Peter Behrens] 1912 Q.
“Lampadas de arco E @
voltaico AEG", capa ‘
de catdlogo, 1908

BOGENIAMPDENFABRIK]| | [Peter Behrens]

que empregava sempre o mesmo estilo de letras. (Nas tipografias, para
imprimirem esses emblemas os impressores juntavam as letras ou en-
tao fundiam-nas numa unica pega de metal, conhecida como logotipo.)

O principal empurrdo no desenvolvimento do design grafico
apos a Primeira Guerra Mundial fora dado pelo movimento de van-
guarda e por suas aspiragdes. Uma outra evolugdo, todavia, menos
agitada mas igualmente brilhante, estava ocorrendo no pdster comer-
cial. Desde o comego do século os designs de pdster vinham néo ape-
nas sendo reproduzidos sob a forma de cartazes e antincios esmalta-
dos, como também eram copiados em fitas adesivas perfuradas, como
os selos postais, e adaptados para embalagens. Isso encorajou uma
economia no design ¢ na cor. Na Alemanha, no periodo que se esten-
deu do comego do século até a Primeira Guerra Mundial, os designers
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desenvolveram o refinado e vigoroso esteticismo de Beggarstafts
para anunciar bens de consumo. Em Berlim, um grupo deles asso-
ciou-se a grafica de Hollerbaum und Schmidt e revolucionou esse
campo: seus pdsteres s6 usavam como imagem o objeto a ser anun-
ciado e como texto a marca do produto. Esse estilo ficou conhecido
como Sachplakat (“pOster-objeto”). Seu grande mestre foi Lucian
Bernhard. Seus designs mais famosos, feitos para os fosforos Priester
(1906), para os sapatos Stiller ¢ para os cigarros Manoli, dispensa-
vam elaboragdes verbais. O objeto € apresentado com a mesma sim-
plicidade e precisdo grafica do texto.

Nessa mesma grafica trabalhavam também outros dois mestres do
Sachplakat, Hans Rudi Erdt e Julius GipKens. O péster para a fibrica de
automoveis Opel de Erdt, que utiliza um nimero limitado de cores uni-
formes (preto, azul, cinza e dois tons de marrom), € excepcionalmente
rico em invengdessfraficas: o “O” de Opel é representado por um circu-
lo totalmente regular, descrevendo um pneu com as mesmas conven-
¢Oes visuais utilizadas no desenho da cabega do motorista. (Normal-
mente, o “0” tgria a mesma forma das demais letras em “pel”: teria de
ser mais espesso dos lados, como o “O” no tipo usado no texto deste
livro.)

O quarto importante designer alemio a utilizar o estilo Sachplakat,
Ludwig Hohlwein, trabalhava em Munique. Seu estilo, semelhante ao
de BeggarstafTs, utilizava letras pesadas, sob a forma de retdngulos, ¢
grandes areas de cor de extremidade irregular. A uniformidade das co-
res era quebrada pela textura da tinta imida e solidificada. Esse efeito
de irregularidade era ainda acentuado por sombras fotogréficas e real-
ces. Todo o desenho era emoldurado por uma borda.

O Sachplakat coexistiu com os pdsteres comerciais mais conven-
cionais. Como nos anuncios, eles empregavam slogans, utilizando as

“Stiller”, poster, ¢. 1908
[Lucian Bernhard]

“Manoli”, péster, c. 1912
[Lucian Bernhard]

“ Automoveis Opel”,
poster, 1911
[H. R. Erdt]



»Cha Marco Polo”, poster,
1910 [Ludwig Hohlwein]

+#Exposicao de Cdes de
Frankfurt”, poster, 1912
{Ludwig Hohlwein].

DA ARTE GRAFICA AO DESIGN 27

HUNDEAUZTELLUNG
FRANKFURT ANMAIN
FESTHALE '7;MARZ 1912

palavras da mesma maneira que eram usadas em jornais e revistas,
como titulos e legendas de fotos. Independentemente de sua eficacia
comercial, tais obras pertencem a historia da publicidade. Somente
quando o andncio tem um unico conceito visual, como nas pegas pu-
blicitarias desenvolvidas nos Estados Unidos na década de 50 (ver
capitulo 13), € que ele tem um papel importante na historia do dese-
nho grafico.,




3. GUERRA E PROPAGANDA:
DE 1914 A DECADA DE 20

A Primeira Guerra Mundial estabeleceu a importancia do design
visual. Os diagramas, as ilustragdes e as legendas ajudavam a informar
e instruir. Os signos e simbolos para a identificagdo de posto e unidade
militares eram um cddigo de status imediatamente compreendido. A
insignia regimental, com seu emblema heréldico e seu mote, tinha em
comum com os posteres modernos o mesmo design econdémico € as
imagens e os slogans enxutos e fortes. Os pdsteres foram utilizados pe-
los governos — que hoje utilizariam o radio e a televisdo — para fazer
propaganda e anUncios plblicos e exortar os cidaddos a participar no
esfor¢o de guerra.

Os posteres produzidos pelas nagdes em guerra — Franga, Gra-Bre-
tanha, Italia, Império Austro-Hungaro, Alemanha, Rissia e, mais tar-
de, os Estados Unidos — refletiam o carater e o estagio de desenvolvi-
mento do design grafico em cada um desses paises. Aos principais de-
signers alemies — Bernhard, H. R. Erdt, Gipkens ¢ Hohlwein — junta-
ram-se outros artistas, notadamente Louis Oppenheim.

¥i
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As virtudes do Sachplakat — imagens simples e concentradas, co-
res uniformes com letras uniformemente bem desenhadas e de textura
densa — déo aos designs alemées uma unidade grafica que ndo se encon-
tra nos pdsteres das outras nagdes. Na Gra-Bretanha e nos Estados
Unidos, o tipo mais comum de pdster de guerra consistia numa ilustra-
¢do pintada e ampliada, 4 qual o impressor adicionava letras, de layout
mediocre ¢ design de baixa qualidade. Os posteres franceses eram
caracteristicamente bem desenhados — por artistas como Jean Louis
Forain e Steinlen — e freqiientemente vinham acompanhados por textos
longos, as vezes poéticos.

Dois seguidores desse estilo francés, duas excegdes nas tradigdes
de seus respectivos paises, foram o artista Joseph Pennell, nos Estados
Unidos, e Frank Brangwyn, na Inglaterra. Os grandes contrastes, o
dramético chiaroscuro ¢ as imagens impressionantes nos designs de
Brangwyn retratam a guerra com um realismo incomum. A esse realis-

“U-Boote Heraus!”,
poster do filme,
1915 [H. R. Erdt]
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“De pé na trincheira
iluminada pela aurora,

o soldado sortha com a
vitoria e com sua familia.
para que ele possa obter uma
e voltar para a outra,
contribua para o 3°
Empréstimo da Defesa
Nacional”, poster, 1917
[tenente Jean Droit]

“Compre bonus da

liberdade”, poster, 1918

[Joseph Pennell] s
el

“Compre bonus de guerra”,

poster, ¢. 1917

{Frank Brangwyn]

“Pai, 0 que é que VOCE fez
durante a Grande Guerra?”,
poster, ¢. 1915 [Savile
Lumley]

“Os britanicos [Kitchener]
precisam de vocé”, poster,
1914 [Alfred Leete]

"Quero vocé no exército dos
Estados Unidos”, poster, 1917
[lames Montgomery Flagg)
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THAT LIBERTY SHALL NOT
PERISH FROM THE EARTH
BUY LIBERTY BONDS
,:foRTH LIBERTY, LOAN

mo, o artista adiciona a autoridade austera dos tipos romanos, desenha-
dos em caixa alta e 4 mio.

Em todos os paises, as categorias de posteres de guerra eram as
mesmas. Os pdsteres para recrutamento de tropas apelavam para o pa-
triotismo, procurando incutir nas pessoas um sentimento de culpa por
permitir que outros arriscassem sua vida por elas. Na Gra-Bretanha,
isso gerou q precursor dos antincios com “dire¢do de arte”, nos quais
objetos, pessoas ¢ seus relacionamentos so arranjados para transmitir
um significado preciso. O famoso slogan “Pai, o que ¢ que VOCE fez
durante a Grande Guerra?” acompanhava um tipo de ilustragdo muito
comum nas revistas de época — uma ilustragédo banal em sua execugdo,
mas com ingredientes bastante significativos. O estilo da sala e a capri-
chosa indumentaria das criangas sugerem a prosperidade do periodo
pés-guerra; a figura do menino brincando com soldados de brinquedo
demonstra o “correto” espirito masculino, imbuido de militarismo
romantico.

| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Na Gri-Bretanha havia também pdsteres que usavam uma imagem
direta, sem retérica, para acompanhar uma afirmagdo abrupta e sem
rodeios, do tipo “Seja honesto com vocé mesmo. Veja se seu suposto
motivo ndo é apenas uma desculpa egoista”. O uso de imagens com
textos sem serifa, ambos com 0 mesmo peso, traia uma abordagem

B
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objetiva e factual, que emergiu muito claramente na publicidade suiga
vinte e cinco anos mais tarde (ver capitulos 10 e 14).

O mais famoso dos pdsteres de recrutamento foi criado na Gra-
Bretanha em 1914 com os dizeres “Seu pais precisa de vocé”. Trazia
uma ilustragdo de lorde Kitchener, o ministro da guerra, tirada da capa
de uma revista e ampliada. Lorde Kitchener era uma figura facilmente
reconhecida por causa de seu espesso bigode e de seu quepe e insignia
de marechal-de-campo. Esse trabalho foi muito imitado, inspirando o
poster “Quero vocé no exército dos Estados Unidos”. A ilustragéo
do poster ¢ um auto-retrato do artista, James Montgomery Flagg, re-
presentando o tio Sam. Os elementos nesse design sdo arranjados de
maneira simples, e seu tom patridtico é enfatizado pelo uso do verme-
lho, do branco e do azul em sua borda. Mais tarde, o uso da imagem de
uma figura publica dirigindo-se diretamente ao piblico tornou-se um
importante artificio. Oppenheim deu um assombroso tratamento grafi-
co a cabega do marechal-de-campo Von Hindenburg usando uma xilo-
gravura em trés cores. Além disso acrescentou a imagem uma mensa-
gem escrita pelo préprio punho do comandante. Essa técnica simples e
a economia grafica da escrita & méo reforgam o apelo pessoal e direto
do poster. A forma grafica transmite parte da mensagem. Esse trabalho
ndo tem nada do estilo pictorico e literal representado pelo dedo acusa-
dor de Kitchener e do tio Sam.

Os designers alemies conheciam os pdsteres dos aliados. Eles
eram reprodugjdos na revista Das Plakat que foi publicada durante
toda a guerra’Em Berlim chegou até mesmo a haver uma expos1<;a0 de
posteres de recrutamento britinicos em 1915. Como o servigo militar
era obrigatorio na Alemanbha, esse tipo de poster ndo era necessario no
pais. Todavia, para outros propésitos, os alemaes precisavam urgente-

mente de idéias para pdsteres. A guerra ndo estava apenas matando um
numero muito grande de pessoas; estava também consumindo grande
quantidade de munigao e suprimento. Os pOsteres eram um meio utili-
zado pelo Estado para persuadir seus cidaddos a emprestar-lhe dinhei-

ro através de subscrigdes para a guerra. Essas campanhas enfatizavam

e refletiam as diferengas entre as nagSes em seus aspectos graficos. A
imagem do punho com a cota de malha, em estilo xilografico, e as
letras em preto e vermelho no tipo Fraktur, encontradas no pdster para
empréstimo de guerra criado por Bernhard em 1917, passavam uma

" Quem subscrever para o [7°
Empréstimo de Guerra estar:
[me] dando o melhor presente
de aniversario! — Vor
Hindenburg”, poster, 1917
[Louis Oppenheim

canto esquerdc

“Este é 0 caminho para a paz
- 0 inimigo pediu por isso!
Por isso subscreva para o [7°]
Empréstimo de Guerra.”,
poster, 1917 {Lucian
Bernhard]

“Quatro semanas de Nono
Empréstimo de Guerra” -
quatro semanas decisivas

para a patria.”, poster, 1918
[Lucian Bernhard]

“0 Huno - Sua Marca”,
poster, 1917 [J. Allen St. John]




#8° Empréstimo de Guerr?’,
poster, 1918 [Julius Klinger]

“Troféus de batalhas
aéreas”, poster, 1917
[Julius Gipkens]

“Exposicao de obras de

s brisioneiros de guerra
alemaes na Suica”, poster,
1918 [Ludwig Hohlwein]
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idéia tranqiilizadora gragas & sua associagdo com a histéria teutdnica
(representada pela densa textura da caligrafia religiosa e pelo punho
couragado). Para o nono ¢ dltimo empréstimo de guerra de 1918, Ber-
nhard usou apenas letras pesadas, impecavelmente desenhadas e distri-
buidas no papel, a fim de produzir um estilo vigoroso € inequivoca-
mente germanico.

Nos paises aliados foram poucas as tentativas de utilizar uma me-
tafora visual. O péster “O Huno — Sua Marca. Extirpe-a com os Bdnus
da Liberdade” é uma tradu¢io visual crua da idéia “sangue nas méios
dele”, mas funciona eficazmente como propaganda.

Os esteredtipos, que apresentavam os soldados de seu pais como
herbicos cavalheiros € 0s do inimigo como animais predatorios, ja eram
conhecidos através das caricaturas de revistas e tornaram-se, em dife-
rentes graus, graficamente simplificados. O soldado na frente de bata-
lha era mais comumente apresentado como um galante cavaleiro de
armadura do que como uma figura realista no estilo de Brangwyin, e 0
espirito nacional de luta era representado pelas dguias americana e
alems, pelo galo francés, pelo ledo britanico e pelo urso russo.

Em 1918 o designer austriaco Julius Klinger utilizou o nimero 8 em
vermelho no cartaz do “oitavo empréstimo de guerra”, para representar
uma armadilha contra os Aliados, retratados como um dragio verde e
preto trespassado no pescogo e na cabega por uma série de flechas, cada
uma delas representando um dos sete empréstimos anteriores.

A maestria germénica na arte de combinar varios tipos de repre-
sentagio para formar uma idéia unica, clara e penetrante acha-se exem-
plificada num dos trabalhos de Gipkens. Trata-se de um pdster para
uma exposi¢io de troféus conquistados em batalhas aéreas. Com a si-
lhueta negra de uma aguia pousada sobre o emblema crivado de balas
de um avido aliado, Gipkens, de um jeito complexo, mas espantosa-
mente natural, consegue transmitir uma mensagem rica de significados
com uma linguagem grafica extremamente econdémica. O circulo bran-
co, no meio do emblema vermelho, branco e azul, esta cheio de furos
de bala. Como esse circulo ¢é na verdade uma drea branca, ndo impres-
sa, do papel, a impressdo que se tem € que o pdster faz parte da propria
superficie do avido. Os buracos de bala sdo ilustragdes; a dguia, embo-
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ra seu contorno seja realista, é um simbolo, € a marca de identificacdo Péster britanico, 1917
a qual ela esta agarrada ¢é hibrida — é a0 mesmo tempo um desenho da
marca e a propria marca. PUB!'IG \YARNING

A famosa marca grafica da Cruz Vermelha era usada internacio-
nalmente, e os designers alemies exploraram-na com notavel pericia.
Em um trabalho, ela aparece com as cores invertidas, como se fosse a
bandeira suiga, para anunciar uma exposi¢do de obras de prisioneiros
de guerra alemaes na Suiga. Esse design foi criado por Hohlwein, cujo
trabalho ndo perdeu nada de sua elegéncia durante a guerra. Numa sé-
rie de plsteres para levantar fundos para prisioneiros e invalidos de
guerra, Hohlwein demonstrou um estilo vigoroso que era ao mesmo
tempo seco e comovente. Usou o coragdo vermelho, um simbolo banal,
comum em cartdes postais, como sinal de misericérdia, colocando-o
por tras das barras verticais de uma prisdo e de um retrato de meio cor-
po de uma figura solitaria (ver p. 2).

Muitos dos elementos e caracteristicas do design grafico surgiram
ndo apenas nos posteres, mas também na propria guerra. Os militares
precisavam de um sistema de signos para organizar e identificar suas
equipes e seus suprimentos. Também necessitavam de manuais de ins-
trugdo claros para serem distribuidos e utilizados. A hierarquia de co-
mando ¢ autoridade era indicada por idsignias de posto, um sistema de
signos que precisava ser aprendido. Além das insignias regimentais
para distinguir as tropas, o uso de transporte motorizado tornou neces-
saria a criagdo %cj,e simbolos para identificar unidades e divisdes do
exército. Para dificultar sua identificagdo pelo inimigo, as formagoes
do exército britdnico ganharam tiras coloridas e retingulos de pano. Os
oficiais de estado-maior em unidades e divisdes desenhavam simbolos
para suas organizacdes. Alguns deles eram simples monogramas, como
o “HD” da-Highland Division. O simbolo da 322 Divisfo era mais ela-
borado, sendo composto por quatro “8”.

i Os posteres de guerra criaram esteredtipos que formaram a base da
propaganda politica na Italia, Russia e Alemanha nos turbulentos anos ~
que se seguiram. As aspira¢des nacionais, que antes haviam concentra-

“do suas atengdes nos lideres da guerra, agora transformavam Marx,

Lenin e os ditadores fascistas em idolos. As caricaturas que retratavam

* 0 inimigo como barbaros e animais predatorios serviam agora para re-
presentar os horrores do bolchevismo e os males do capitalismo.

Os posteres de 1914 e 1918 marcaram um momento decisivo na
histéria do design. A ilustragdo desenhada e pintada deixa de ser a téc-
nica pictdrica dominante na arte grafica impressa. As fotografias em
preto e branco podiam agora ser reproduzidas mecanicamente sem
qualquer problema. Os flashes, as emulsGes fotograficas mais sensi-

y veis e as novas lentes ajudaram a fotografia a se desenvolver como

meio de registrar eventos e aparigdes publicas. A iluminagio de esti-

dio e o retoque deram & imagem fotografica uma dramaticidade, um

glamour, uma emogio que a colocaram em pé de igualdade com o

cinema.

Na Europa, os designers comerciais, como Bernhard, foram segui-
dos por artistas de vanguarda, que viram no design grafico uma ma-

neira de estender a arte para a vida moderna. Esses artistas usaram e




#Miséria e destruicao
s50 O que se segue a
anarquia”, poster,
1918 {Julius Engelhard)

»Q bolchevismo traz a
uerra”, poster, 1918
[Julius Engelhard]
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abusaram da tipografia tradicional. Exploraram a fotografia como uma
forma objetiva de ilustracéo e utilizaram imagens justapostas para ob-
ter e transmitir novos significados. Ao mesmo tempo, eles a subverte-
ram, destruindo e reagrupando suas imagens por meio de montagem,
que viria a se tornar um novo, importante e expressivo recurso de
comunicagio.
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A vanguarda
e as origens do
modernismo
na Europa

1914 a 1940 4. O FUTURISMO E A ITALIA

Nas décadas de 1910 e 1920, a velha Europa foi sacudida pela Pri-
meira Guerra Mundial e convulsionada por agitagdes politicas. As ba-
ses da arte moderna foram langadas pela vanguarda, que ao mesmo
tempo introduziu novas maneiras de olhar as palavras e usar o alfabeto
para formar imagens. O habito de ler palavras dispostas em linhas hori-
zontais, pagina por pagina, fora estabelecido muito antes da invengdo
da imprensa. Nos posteres e nas paginas de rosto dos livros; as palavras
eram arranjadas de maneira simétrica, numa hierarquia de importancia
estabelecida pelo tamanho do tipo. Afora alterar o formato dos tipos, a
maneira convencional de usa-los parecia imutdvel. Pouco havia sido
feito até entdo no sentido de se arranjarem as palavras para realgar seu
significado individual ou coletivo.

Um lance de dados, pagina
dupla do poema, 1897
[Stéphane Mallarmé]
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Em 1897 o poeta francés Mallarmé havia produzido um poema de
vinte paginas, Un coup de dés (Um lance de dados), que ndo apenas
quebrou as convengdes tipograficas da época, como também deu ra-
zOes para isso. Mallarmé via as duas paginas abertas de um livro como

‘Chove”, poema de um espago ﬁgico. Ao }ongo das Quas paginas abertas, ele deq aseu vers
Caligramas, 1914 [Guillaume libre (verso livre de rima e métrica) o aspecto de “uma partitura musi-
Apollinaire] cal para aqueles que desejarem 1&-lo em voz alta. As diferengas de tipo
utilizadas para o motivo principal, para o secundario e para os subsi-
diarios determinam sua importincia na hora de serem declamados”. O
espago em branco era “como o siléncio”. Nele o poeta colocou as pala-
vras s vezes cada uma numa linha, como os degraus de uma escada. A
vantagem “dessa distincia, por meio da qual palavras ou grupos de pa-
lavras sdo separados mentalmente, ¢ que ela ora parece acelerar, ora
parece desacelerar o0 movimento”. Mallarmé confessa que o poema
“ndo quebra com a tradi¢io o tempo todo; em sua apresentagdo, evitei,
de varias maneiras, ir longe demais para nfo chocar, embora tenha ido
longe o suficiente para abrir os olhos das pessoas”.

Chocar, além de abrir os olhos das pessoas, era parte do programa
futurista. Suas batalhas na frente tipografica tiveram inicio antes da
Primeira Guerra Mundial. O movimento foi liderado pelo poeta Fi-

e ermoT
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lippo Tommaso Marinetti, um expoente do “verso livre”, que publicou
o primeiro e mais famoso manifesto futurista em Paris, em 1909. Ma-
rinetti pregou sua mensagem — que glorificava aspectos do mundo mo-
derno como velocidade, automéveis, avides e guerra — em polémicas
turnés pela Europa.

canto esquerdo

Zang Tumb Tumb, capa do
livro, 1914

[F. T. Marinetti / Cesare
Cavanna]
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Em 1914, Marinetti publicou seu primeiro livro do que chamou de
“parole in liberta”. Intitulado Zang Tumb Tumb, a obra era um tipo de
pintura verbal para celebrar a recente batalha de Tripoli. Nela, o poeta
tentou achar ea&valentes visuais para sons através do uso de diferentes
formatos e tamanhos de palavra. A obra era um exemplo do programa
de Marinetti para a literatura futurista, que prognosticava as muitas
maneiras de as palavras virem a ser utilizadas no design gréfico: “E
preciso destiuir a sintaxe e espalhar os substantivos ao acaso... E pre-
ciso usar infinitivos... E preciso abolir o adjetivo... abolir o advér-
bio... é preciso que se confunda deliberadamente o objeto com a ima-
gem que ele evoca... é preciso abolir até mesmo a pontuagdo.” Mais

importante de tudo, Marinetti percebeu que as letras que compunham*

as palavras ndo eram apenas meros signos alfabéticos. Pesos e forma-

- tos diferentes, e nfio apenas sua posi¢do na pagina, davam as palavras

um carater expressivo distinto. As palavras e as letras podiam ser usa-
das quase como se fossem imagens visuais.

Marinetti se uniu ao escritor Giovanni Papini e ao pintor Ardengo
Soffici, que compartilhavam de suas idéias, na revista Lacerba, que era
publicada em Florenga desde 1913. A revista tinha uma postura vanguar-
dista radical, e sua circulagio quinzenal de vinte mil copias era lida pre-
dominantemente por operérios. Os experimentos tipograficos da Lacer-
ba exploraram o campo onde, nos trinta anos que se seguiram, seriam
travadas as batalhas entre os vanguardistas e seus inimigos. Em varias
cidades da Itélia, surgiram revistas e panfletos animados por palavras li-
bertadas. Alguns artistas e escritores enchiam as paginas com extrema e
desenfreada liberdade; outros se restringiam a umas poucas palavras.

As palavras substituiam as imagens do mesmo modo que, nos filmes
mudos, interrompiam a cena na tela para darem, elas mesmas, prosse-
guimento a narrativa — “Chega o nosso herdi” — ou entdio substituirem
o som na hora em que a heroina gritava “Socorro!”.

Palavras libertadas

acima a esquerda

Poema (diagramado
verticalmente) “Carta de
uma bela mulher a um
cavalheiro & moda antiga”
(CHAIR = "CARNE")

acima

“De noite, na cama, ela relé
a carta de seu artilheiro na
frente de batalha”

(pagina desdobravel), 1919
[F. T. Marinetti]
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Lacerba, pagina da revista,
1914 [Francesco Cangiullo]




BIF & ZF +18, paginas
duplas e capa, 1915

[Ardengo Sofficil
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Os barulhos da batalha eram mais altos na Zang Tumb Tumb, em
cujas paginas as palavras eram dispostas em angulos obliquos — algo
dificil e demorado de ser feito, j4 que os impressores trabalthavam com
pegas tipograficas metalicas e retangulares. Para esse problema, toda-
via, Marinetti arranjou uma solugdo: em Roma ele vivia em cima de
uma grafica, cujos tipos de madeira ele cortou e grudou uns nos ou-
tros. De um modo mais convencional, podia-se também colocar no
componedor letras ja impressas e, a partir delas, criar uma linha-bloco
em relevo a ser reproduzida por fotogravura para a impressio.

Para a capa de seus poemas, BIF & ZF+18, Soffici reuniu com-
posigdes comuns, tipos de madeira recortados por ele, letras de pds-
teres ¢ fotogravuras ja prontas e utilizou-os com uma técnica que vi-
ria a ser usada pelos dadaistas alemies alguns anos mais tarde. Nesse
mesmo livro revolucionario, Soffici introduziu em colunas de texto
convencionais mudangas subitas de estilo e tamanho de tipo: algumas
vezes usava letras grandes e geralmente sem serifa; outras, linhas de
tamanho bem menor — que eram quase Um Sussurro na pagina. Mais
extraordinario de tudo, Soffici pontuava seu texto com pedagos de
anuncios.
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Na condigdo .de autopropagandistas, os futuristas acolhiam com
boa vontade a publicidade como manifestagdo da vida moderna e a
antitese daquela cultura de museu que eles tanto desprezavam. Mari-
netti disse, por exemplo, que os sinais luminosos em frente a catedral
de Mildo “expressavam o esplendor de uma imaginagéo poética irra-
diando-se em diregdo a eternidade”. Era uma maneira de dar continui-
dade & poesia por outros meios. Para a mais importante figura do
design grafico, Fortunato Depero, a publicidade era um veiculo para
difundir as idéias futuristas.

Depero trabalhava com o pintor futurista Giacomo Balla ¢ juntos
eles assinaram o manifesto A reconstrugdo futurista do universo, em
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Pavilhao de exposi¢ao dos
Irm&os Bestetti, Tumminelli
Treves, editores, Terceira
Bienal Internacional de Artes
Decorativas de Monza, 1927
[Fortunato Depero]

T
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“Pavilhdo do livro:
arquitetura tipografica”,
em Depero Futurista, 1927
[Fortunato Depero]

1915. De sua instigante lista de sugestdes constavam “amincios tridi-

mensionais sonoros e cinéticos”. Em 1927, Depero chegou perto de

seu objetivo ao criar um estande para a editora Treves, na Feira Interna-

cional de Arte Decorativa, em Monza. Com nove metros de altura, o

estande era parcialmente construido com enormes letras sélidas, e es-

tes elementos eram reproduzidos em escala menor nas prateleiras e na
- decoragdo interna.

Nesse mesmo ano foi publicado seu livro Depero Futurista, um im-
portante trabalho de autopromogo futurista e design grafico. Publicado
pelo artista aviador Fedele Azari, num formato um pouco maior do que
0 A4, com capa dura ¢ oitenta paginas presas por duas grandes porcas e
parafusos, o livro é um catélogo de design de publicidade. No ano se-
guinte, em 1928, Depero foi para Nova York. L4 continuou a pintar, ex-
por e criar designs para o teatro, além de trabalhar como designer autd-
nomo na drea depublicidade. Também criou capas para revistas como a
Vanity Fair, mas, como era de esperar, seu trabalho se concentrou na di-
vulgagio do futurismo e na sua promogio pessoal.

Depero Futurista, capa do
livro em metal, 1927
[Fortunato Depero]

“Trabalhos tipograficos de
Depero”, em Depero
Futurista, 1927
[Fortunato Depero]

Havia um elemento infantil no futurismo. A “reconstrugfio futurista”
incluia a “o brinquedo futurista”, cujo primeiro critério era fazer a crian-
¢a rir alto e estimular os adultos. Todas as imagens publicitirias de
Depero parecem ter sido feitas para um jardim de infincia, como, por
‘ exemplo, recortes de papel com inversdes simples de preto e branco. Sua
i forga esta nessa simplicidade heraldica. Seus designs eram facilmente
reproduzidos em jornais, por meio de clichés a trago, € em posteres de
cores uniformes, por meio de litografia. A associagdo de Depero com a
empresa que produzia o aperitivo Campari resultou numa série de antin-
cios coletados num livro, Numero unico futurista Campari 1931.

‘ Depero regozijava-se com o sucesso do futurismo. “A influéncia ) .

: : ; . ~ . . Numero unico futurista
do estilo futurista em todos os veiculos de comunicagao e na 4rea cria- Campari, capa de livrete,
tiva da publicidade ¢, categorica e definitivamente, evidente — percebo 1931 [Fortunato Depero]




palavras futuristas
libertadas: tatil térmico
olfativo, paginas do livro
em folnas-de-flandres, 1932
[Tullio D'Albisolal

A melancia lirica, paginas
do livro em metal, 1934
[Bruno Munari]
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isso em cada esquina, em cada espago reservado a publicidade, de ma-
neiras mais ou menos plagiadas ou surrupiadas, com mais ou menos
inteligéncia, com mais ou menos bom gosto — minhas cores dindmicas,
meu estilo mecanico e cristalino, minha flora, minha fauna e meus seres
humanos metalicos, geométricos e imaginativos estdo sendo ampla-
mente imitados e explorados — estou encantado.”

Os futuristas incorporaram elementos da publicidade em sua litera-
tura. De maneira inversa, levaram o futurismo para a publicidade. Ago-
ra, fascinados pela tecnologia, ou pelo menos pela imagem de moder-
nidade que ela transmitia, esses artistas se apropriavam de elementos
da produgdo industrial. As porcas e parafusos de Depero Futurista fo-
ram o primeiro exemplo disso. Trés copias do livro foram encaderna-
das em folhas-de-flandres, um material que voltou a ser usado em 1932,
pelo poeta Tullio D’ Albisola, numa versdo de Parole in Liberta Futu-
riste, criada para agradar os sentidos do tato, calor e olfato.

navigazione tattile™
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O livro tem paginas duplas com cores uniformes num lado e im-
pressdo em preto e branco no outro. O layout afastou-se do estilo fre-
nético da edi¢io anterior do livro de Marinetti. De formato quadrado,
era refreado por uma austera geometria e pelo uso de um tipo geomé-
trico sem serifa.

Em 1934, foi langado o livro do préprio D’Albisola, L'Anguria Li-
rica. O design da obra foi criado pelo precoce milanés Bruno Munari,
que continuaria ocupando lugar de destaque no design italiano por mais
de cinqiienta anos. O retrato de D’ Albisola na folha de rosto foi dese-
nhado por Nicolay Diulgheroff, filho de um tipografo bulgaro que con-
cluira o curso basico na escola da Bauhaus na Alemanha (ver capitulo
6). Como pintor e designer comercial, ele seguia o popular estilo futu-
rista de Depero. Isso era percebido mais claramente em suas letras geo-
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métricas. Por exemplo, seu “A” maitsculo tinha o formato de um trién-
gulo. O futurismo tornara-se mais um estilo do que um principio.

i CENTRALE FUTURI/ZTA
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O poster comercial de maior sucesso de Depero, criado para a
magnésia S. Pellegrino, usa as técnicas tradicionais de poster: uma fi-
gura Gnica, ligada ao produto por uma idéia visual. O futurismo era in-
fluente, mas os grandes designers de pdster italianos — Cappiello, Du-
dovich, Mazza, Sepo e Séneca — mantiveram a tradigio, introduzindo
em seus trabalhos poucos tragos modernistas.

Quando esteve em Nova York em 1929, Depero preparou um esbo-
¢o de seu Il Futurismo e l’arte pubblicitaria (O futurismo e a arte
publicitaria), publicado apés seu retorno a Italia em 1931. “A arte do
futuro sera inevitavelmente a arte publicitaria”, declarou Depero, con-

.clamando o mundo da publicidade a expressar novo entusiasmo por

“nossas glérias, nossos homens, nossos produtos”. Tal retorica ajudou
a envolver o futurismo na promogio de Mussolini como lider de uma
Italia fascista e imperialista.

O futurismo apresentava tendéncias conflitantes: de um lado, um
modernismo agressivo; do outro, um forte neoclassicismo, com cons-
tantes referéncias ao antigo Império Romano e uma visdo extremamen-
te rasteira da arte, que levava os artistas a darem um aspecto herdico a
tudo o que representavam. Os dois lados juntaram suas forcas na eno-
me mostra ocorrida em Roma em 1933, para celebrar o décimo aniver-
sario do movimento fascista. Na confusio tipografica do pdster de
Leandri, em que o artista exorta o piblico a apoiar as comemoragdes,
as palavras diagonais e a assimetria da “parole in libertd” produzem um
efeito dindmico que, por outro lado, obscurece a mensagem. Nenhum
principio organiza a leitura das palavras de modo que concentre a aten-
¢d0 do olho do leitor; ndo ha hierarquia de importéncia — uma caracte-
ristica do trabalho de Marinetti. Nessa época, a Nova Tipografia alema
(ver capitulo 6) havia aprendido a usar o espago em branco nos designs

“Centro Futurista”, detalhe
do timbre, 1929
[Nicolay Diuigheroff]

Magnésia S. Pellegrino,
poster, 1930 [Fortunato
Depero]

“Modiano”, pdster para
papéis de enrolar fumo,
1930 [Federico Seneca]

“Mostra da Revolugdo
Fascista”, poster, 1933
[C. V. Testi]



wpyturismo: Futuristas

_ venham todos a Roma

no dia 15 de abril”, poster
ublicado como encarte

de revista, 1933 [Leandri]

«p Marcha sobre Roma”,
Mostra da Revolucao
Fascista, Hall P, 1933
{Mario Sironi]

" Casabella, capa da revista,
1937 [Edoardo Persico]

Poema do terno de leite,
livrete, 1937
{Bruno Munari] _
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para enfatizar o sentido das palavras. Foi esse tipo de funcionalismo
que mais influenciou muitos dos mais jovens designers associados ao
futurismo. Sua reagdo ao crescente nacionalismo e ao conservantismo
neocléssico e neo-renascentista da indudstria grafica foi apresentada na
revista Campo Grafico. Publicada pela primeira vez em 1933, a revista’
visava para além do universo italiano — para Paris, bem como Alema-
nha —, a0 mesmo tempo que apresentava o trabatho da nova geragio de
designers italianos. O mais importante deles, Edoardo Persico, tam-
bém tornou-se editor de outra nova revista, Casabella. Marinetti conti-
mou representando o progresso para os designers mais jovens. A Cam-
po Grafico dedicou-lhe um numero ainda em 1939.

Foi para um poema de Marinetti que Munari produziu um dos mais
impressionantes trabathos da fase inicial do design gréfico italiano. Es-
se poema foi Il poema del vestito di latte (O poema do terno de leite),
escrito para promover um tecido sintético. Munari apresentou-o utili-
zando técnicas totalmente modernas: fotografias recortadas impressas
em preto, sobrepostas por texto impresso em cores. O texto utilizava
Bodoni com serifas talhadas e era justificado para formar uma area
quadrada. Esse trabatho pds-futurista retinha a confianga e a energia
introduzidas por Marinetti mais de vinte anos antes, embora descartas-
se sua anarquia tipografica. O brilho ¢ a disciplina das paginas de
Murani refletem o novo tipo de design grafico que surgia na Italia (ver
capitulo 15).

~—% O futyrismo ¢ importante por ter rompido com o layout simétri
Mﬂemaﬂha, emprestando seu para o

experimentalismo russo, que suigitr pouco antes da revolugdo de 1917.




5. A RUSSIA SOVIETICA

Nos anos que se seguiram a revolugdo de 1917 na Russia, o design
grafico se desenvolveu, juntamente com o cinema, para se tornar um
veiculo de comunicagiio de massa. Na Alemanha ¢ na Holanda, essa
nova linguagem exportada exerceu importante influéncia no periodo
entre as guerras. A Russia tinha uma poderosa tradigdo visual, expres-
sa através dos icones Jubok — fothas com narrativas, ilustradas por Xilo-
gravuras — e de revistas politicas ilustradas; tinha também uma intelli-
gentsia artisti€a que, impulsionada pelo futurismo, estava decidida a
dar as costas ao passado. Numa atmosfera de otimismo, numa época
agitada por debates, privagdes, guerra civil e convulsgo politica, numa
sociedade semi-analfabeta, as palavras e imagens tornaram-se os agen-
tes da revolugfio. Antes da chegada da eletricidade e do uso generalizado
do radio, somente um orador numa reunido ou comicio podia explicar os
eventos politicos e relatar os acontecimentos na frentes de batalha duran-
te a guerra civil (1918-21). .

Nos primeiros anos da revolugio, os pdsteres tornaram-se oradore:

..publicos, gritando slogans visuais e ilustrando alegorias politicas. A

medida que a revolugdo avangava, langava mio dos recursos da foto-
grafia e da pericia de designers especializados em cartografia e apre-
sentagdes graficas de estatisticas; a unido desses dois recursos produ-
ziu imagens que transcendiam a objetividade na representagdo poética
do romance do progresso.

Podem-se distinguir claramente trés tipos de design de poster. O
primeiro, produzido mais notadamente por Viktor Deni e D. S. Moor,
era um desenvolvimento da ilustragdo politica. As alegorias de Moor
ganhavam forga quando ampliadas e apresentavam um contraste obses-
sivo entre passado e presente, inimigos e bravos aliados, imperialismo
¢ luta operaria. A esses contrastes, ele adicionava um slogan simples:
Smert’ Mirovomu Imperializmu (Morte ao imperialismo mundial). A
industria, oprimida pelo dragio reacionario, estd prestes a ser salva
pelas forgas armadas da revolugdo. Menos tipico do trabalho de Moor
¢ a figura solitdria encontrada no pdster que ele criou para pedir auxi-
lio as vitimas da fome de 1920. O design utiliza uma tinica palavra,
Pomogi (Socorro). O desenho de um homem idoso esquelético, com

Resultados do primeiro
plano quingienal,
fotomontagem em pagina
dupla (design), 1932,
[Varvara Stepanoval

“Morte ao imperialismo
mundial”, poster, 1919
[Dmitri Moor]

NOMOTI M

“Socorro”, poster, 1920
[Dmitri Moor]




A Terceira Internacional
[Comunista]”, poster, 1921
[viktor Deni]

Edito sobre o uso de barbas,
gravura lubok, século XVil

“No vagdo de luxo”, poster,
1921 [Mikhail Cheremnykh]
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duas miseras hastes de cevada, nfio é mais uma ilustragfo; ¢ uma idéia
grafica, um ideograma da fome.

Muitos dos pdsteres de Moor e Deni utilizavam apenas preto e ver-
melho. O vermelho podia ser usado para identificar os elementos revolu-
ciondrios, especialmente as bandeiras, as camisas dos trabathadores e as
blusas dos camponeses. O preto era usado no desenho principal € como
cor chapada phra as roupas dos capitalistas e clérigos. A restri¢do no uso
das cores foi explorada com resultados impressionantes. No pdster mais
conciso de Deni, sob o ponto de vista grafico, uma méo vermelha escre-
ve em vermelho “Terceira. Internacional” sobre uma lousa retangular
preta, forgando a figura estereotipada de um capitalista com cartola a en-
colher-se. Moor conseguiu assim integrar slogan e ilustracdo.

Os posteres em xilogravura, uma tradigio que fora revivida e adap-
tada para propaganda patridtica na Primeira Guerra Mundial, assumi-
ram nova forma como “Janelas Rosta”, produzidas entre 1919 e 1922.
A Rosta era o 6rgio de transmissdo via telégrafo de noticias e informa-
¢Bes e também controlava as matérias publicadas nos jornais. As Ja-
nelas Rosta eram boletins impressos num s6 lado da folha —muitas ve-
zes narrativas comicas ilustradas — que se penduravam nas vitrinas das
lojas, nas estagdes ferrovidrias e nas frentes de batalha da guerra civil.
Eram grandes — iam de um a quatro metros de altura —, ¢ de cada estén-
cil tiravam-se mais de cem copias.
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O introdutor desses pdsteres foi o cartunista politico Mikhail Che-
remnykh, que produziu para a Rosta mais de quinhentos trabalhos. Diz-
se que Cheremnykh chegou a criar cingiienta designs numa s6 noite.

O mais ilustre criador de pdsteres para a Rosta, ¢ igualmente fe-
cundo, foi o poeta Vladimir Maiakdévski. Além de escrever a maior
parte dos textos, Maiakdvski desenhou um tergo da produgdo total das
oficinas, que em dois anos publicaram cerca de mil e seiscentos traba-
lhos. “Fagamos das pragas nossas paletas, das ruas nossos pincéis!”,
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disse ele. Os posteres eram criados e impressos durante a noite em
oficinas comunitarias. A técnica de esténcil exigia o uso de cores uni-
formes e formatos simples; linhas e tragos finos ou letras delicadas
eram impossivejs. No inicio, copias de esténcil eram distribuidas por
trem, a fim de’que o0 mesmo pdster pudesse ser reproduzido em partes
remotas da Unidio Soviética. Mais tarde, foram criados estidios regio-
nais da Rosta.

Os artistas de Petrogrado usavam linoleogravuras na producio de
seus posteres. As cores eram acrescentadas & méo sobre as chapas pre-
tas. Vladimir Lebedev e Vladimir Kozlinski eram os artistas mais co-
nhecidos no uso dessa técnica, que, embora simples, ndo tinha o aspec-

to de cartum, como os trabalhos de Maiakovski. As figuras eram dese-:
nhadas como em esténceis feitos por criangas, com tragos pesados e
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3 esquerda

" Acendemos esta verdade

no topo do mundo...”, poster
da Rosta (a respeito da
eletrificagdo), Moscou, 1920
[Vladimir Maiakoévski]
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“Camponés, se vocé ndo quer
alimentar o proprietario de
terra, alimente a frente de
batalha...”, poster da Rosta,
Petrogrado, 1920

[Vladimir Lebedev]

3 esquerda

"0 exército vermelho estd
lutando heroicamente na

frente de batalha”, poster
da Rosta, Smolensk, 1920
[Kasimir Malevitch]

"0 que vocé fez pela frente
de batalha?”



#perrote 0s brancos com a
cunha vermelha”, poster,
1920 [EI Lissitzki]

Timbre do designer, 1923
[El Lissitzki]
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#

abaixo, & direita

O construtor, auto-retrato,
colagem, fotomontagem,
impressao dupla, tinta,
refotografia, 1924

Fotografias da méo e do rosto
do designer, 1924 [El Lissitzki]
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areas de preto chapado, combinando com letras igualmente pesadas, ate-
nuadas por borrifos de tinta colorida.

Um dos trabalhos da Rosta continha dois desenhos. O de cima f01
produzido no estilo convencional das revistas em quadrinhos. O de bai-
X0, ao qual se acrescentou o slogan “Cht ty sdelal dlya fronta?” (“O que
vocé fez pela frente de batalha?”’), era geométrico e abstrato. Esse tra-
balho foi produzido por um construtivista.

Os construtivistas rejeitavam a idéia de que uma obra de arte era
unica. Para eles, isso era uma crenga da velha sociedade burguesa. Ar-
mados de formas oriundas da nova pintura abstrata, partiram para de-
molir a divisdo entre arte e trabalho. A produgido mecinica de imagens
através da fotografia se adequava a sua ideologia. A reprodugéo indus-
trial por meio das maquinas impressoras também convinha a seus obje-
tivos de trabalharem todos juntos no estabelecimento do comunismo.

77 O famoso pdster Klinom Krasnym bei Belykh (Derrote os brancos’

[os contra-revolucionarios] com a cunha vermelha) revela um vinculo
mais coerente entre aquilo que ¢ sugerido pela imagem e o que ¢ dito pe-
las palavras, cujo sentido ¢ enfatizado por sua relagdo com os elementos

_ do design. A imagem ¢ o texto desse pequeno poster foram criados por El

Lissitzki, um artista tipico do construtivismo por suas diversificadas ati-
vidades na area do design. Lissitzki formou-se em arquitetura na Ale-
manha, e seus mais importantes trabalhos foram na area do design de li-
vros e exposi¢des. Ele foi um dos pioneiros da fotomontagem — a reu-
nido de diferentes elementos que davam vida a fotografia, essencialmen-
te estatica, mediante a justaposigdo ou superposi¢do dos elementos, pela
combinagdo de diferentes pontos de vista, de cortes e recortes de ima-
gens e da exploragdo de violentos contrastes e mudangas de dngulo. Em
seu auto-retrato O construtor, Lissitzki empregou a colagem e a monta-
gem, desenhando e colocando letras sobre a foto € sobrepondo imagens
de sua mio, de si mesmo e da folha quadriculada. O designer torna-se
um icone auto-explicativo: o olho e a méo ligados por um instrumento —
o compasso desenhando um circulo no papel, para sugerir precisdo, e
abarcando parte do texto —, as trés tltimas letras do alfabeto e 0 nome do
artista impresso com as letras de seu timbre. Essa obra bem poderia ter
sido feita para ilustrar um slogan da época: “Abaixo a manutengdo das
tradi¢des na arte! Viva o técnico construtivista!”
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Os designs para livros de Lissitzki uniam abstragdo geométrica com
funcionalismo. Expressavam sua crenca de que “as palavras impressas
sdo vistas, ndo ouvidas” e que “uma seqiiéncia de paginas faz com que
um livro se parega com um filme”. Em Histdria suprematista de dois
quadrados, publicado em 1922, a narrativa se desenvolve nas margens
das paginas, com legendas explicativas das composi¢des geométricas qua-
dradas, em tipografia dindmica. No ano seguinte, Lissitzki fez o design
de um livro de poemas de Maiakévski, Dlia Golossa (Para ser lido em
voz alta — literalmente, “Para a voz”), que tinha um indice de dedo com
um simbolo para cada poema. As ilustragdes foram construidas a partir de
materiais usados, pela graflca especialmente “fios” (pegas de metal ou
madeira utilizafas para imprimir linhas de espessuras variadas).

Maiakévski desempenhou um importante papel ndio apenas na pro-
dugdo dos posteres da Rosta, como também na criagdo de embalagens

" e materials promocionais de empreendimentos estatais. Nesse campo,
trabalhou intimamente com o pintor, designer e fotégrafo Alexander
- Rodchenko, que se auto-intitulava “Reklam-Konstructor” (“construtor
de antincios™). Tipico do estilo de ambos ¢ um anincio de jornal para a

loja de departamentos Gum, de Moscou. Quatro silhuetas de figuras® -

humanas com bragos e pernas estendidos, que parecem ter sido dese-

« nhadas por uma crianga ¢ lembram moldes de costura, agarram-se a

%

um circulo achatado com os dizeres “Agarre o salva-vidas! Tudo para
todos. Produtos baratos e de alta qualidade! Acredite em nds, sabemos
disso de fonte limpa!” Enormes pontos de exclamagdo, um em cada
lado do design, infundem a idéia de urgéncia 4 simetria tosca do dese-
nho, tipica dos primeiros trabalhos de Rodchenko. Esses trabalhos uti-
lizavam basicamente espessas tiras coloridas e a inversdo de cores no
eixo central, uma técnica que deu grande impacto as capas das revistas
Lefe Novy Lef, de 1923 a 1928. Por essa época, os trabalhos ja exibiam
algumas das caracteristicas do estilo internacional. Entre as particula-
ridades desse estilo que se tornaram comuns no design grafico de trin-
ta anos mais tarde, incluem-se a ostensiva utilizagfo da retangularida-
de e dos espagos em branco como partes do design, o emprego exclusi-
vo de tipos sem serifa e 0 uso de fotografias no lugar de desenhos.
Rodchenko foi um dos primeiros a fazer experiéncias com foto-
montagem. Em 1923, ele ilustrou o Pro Eto (Sobre isso) de Maiakovs-
ki combinando partes de fotografias tiradas especialmente para esse

Para ser lido em voz alta,
pdgina dupla do livro, 1923
[EJ Lissitzki]

Historia suprematista de
dois quadrados em seis
construgdes, pagina do livro,
1922 [E Lissitzki]
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“Agarre 0 salva-wdas ,
anuncio da loja Gum, 1923
[Alexander Rodchenko]

Novy Lef, capa da revista,
1927 [Alexander Rodchenko]
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trabalho com imagens recortadas de revistas, voltando a usar essa téc-
nica em 1924, ao criar uma série de capas de duas cores para romances
policiais. Embora o efeito de suas justaposigdes seja surpreendente,
essas colagens sdo toscas se comparadas com a sutil profundidade ob-
tida por Lissitzki ou com os trabalhos criados pelo principal mestre da
fotomontagem, Gustav Klutsis. Descrevendo esse novo veiculo como
“a arte de construgdo do socialismo”, Klutsis empregava a fotomonta-
gem para criar imagens herdicas das conquistas e realizagdes soviéti-
cas, s quais ele freqiientemente anexava estatisticas explicativas. Seu
poster Desenvolvimento do transporte: o plano qiiingiienal, de 1929, é
uma construgdo que combina elementos graficos e fotograficos. Ele
usa uma escala para mostrar niimeros e graus de importancia. O signi-
ficado das imagens pode ser compreendido sem a leitura dos slogans
ou das legendas. O progresso esta sendo observado de um camelo, uma
metéfora para o Antigo; o Novo, a locomotiva que domina a foto, tra-
zendo como identificagiio a estrela vermelha — o Estado —, aproxima-
se rapidamente do animal e seu observador. As palavras e os nimeros
Miss Mend, ddio ao design um significado mais especifico, mas seu papel é secun-

capa dodlivrg, ;954 ol dario em relagdo as imagens metaforicas que tém maiores proporgdes.
[Alexander Rodchenko
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4 direita
volvimento
Tais pOsteres prenunciavam o amadurecimento do design grafico

soviético. A geometria e as cores primdrias da arte abstrata construti-
ustav Klutsis] vista permaneceram, porém os trabalhos mais complexos nio extraiam
suas formas e arranjos graficos de um estilo imposto, mas de um esfor-

‘de 1914, pagina
do livro, 1934
n Telingater)
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¢o para dar clareza a seus significados. Isso é particularmente eviden-
ciado nos designs de livro criados por Klutsis e na tipografia de Alexei
Gan e Solomon Telingater.

O design criado por Telingater, em 1934, para o livro de Ilya Fein-
berg, 1914-i (O ano de 1914), ¢ um exemplo desse novo uso da palavra
e da imagem. A obra € um relato antimilitarista e antiimperialista da
eclosdo da Primeira Guerra Mundial e da resposta de Lenin a esse
acontecimento. Ela ¢ apresentada como um catélogo de recortes tira-
dos de jornais contemporaneos. As colunas de texto sdo quebradas por
frases impressas com tipos em negrito de diferentes tamanhos. Mas
sdo as imagens que carregam o argumento. O texto ¢ as imagens sdo
inseparaveis e inteiramente documentais. Essa documentagiio ¢ quase
toda composta por fotos de jornais, embora inclua também insignias e
medalhas, selos postais e imagens de armas de fogo e munigdo. O sig-
nificado dessas imagens ¢ tornado claro pela relagdo de umas com as
outras e por sua vinculagio com o texto.

Esse tipo de montagem originou-se em parte dos filmes feitos no
comego dos anos 20 por diretores pioneiros como Sergei Eisenstein e

= Dziga Vertov, nos quais fragmentos contrastantes eram justapostos.

Essa técnica foi empregada pelos irmdos Vladimir e Giorgi Stenberg
na criagdo de posteres de filmes. Eles ndo usavam uma figura Unica e
dominante (o tipo de arranjo visual mais comum em pdsteres), mas
uniam detalhes de fotografias de cenas do filme. Tais fragmentos apa-
recem em um dos pdsteres criados pelos irméos para um filme de de-
monstragdo das possibilidades do cinema feito por Vertov, Um homem
com uma maquina de filmar. No p0ster, a lente da cAmara ¢ substituida
por um olho, ao lado do qual acha-se uma foto pela metade de um rosto
sorrindo, como se o olho da filmadora fosse uma maneira alternativa
de ver. As pernas do tripé da cAmara formam um espago, dentro do
qual um par de pernas com saia pinoteia. O tripé da camara ¢ repetido
na silhueta de um outro tripé, que dessa vez carrega uma metralhadora
em vez de uma cimara. O espectador completa as imagens, fazendo as
conexdes, como se elas fossem seqiiéncias narrativas e continuas de
um filme. Os irméos Stenberg e outros designers, notadamente Nikolai
Prusakov, fizeram muitos pdsteres desse tipo totalmente coloridos. Em-

Construtivismo, design da
pagina do livro pelo autor,
1922 [Alexei Gan}

Um homem com

uma maquina de filmar,
poster do filme, 1929
[Vladimir e Giorgi Stenberg]

O olho do cinema, de Tziga
Vertov, designs do titulo na
revista Kino-fot, 1922
[Alexander Rodchenko]




Gimento, poster
de filme, 1928
[Mikhail Dlugach]

Mostra de imprensa
Pressa, catalogo,
1928 [El Lissitzki)

¥ Mostra Pressa,
pavilhao soviético,
1928 {El Lissitzki]
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bora menos rigidos e eficientes em sua concepgio, eram ainda assim
instigantes, decorativos e imaginativos.

Efeitos cinematogréficos e dindmicos também podiam ser encon-
trados na revista mensal URSS em construgdo, que se tornou a mais
avancada e coerente realizagdo do design grafico soviético. Publicada
em edi¢des separadas em russo, alemao, francés e inglés, de 1930 a
1941, a revista era uma espécie de vitrina das realiza¢des soviéticas,
empregando os maiores fotdgrafos, designers e jornalistas da época.

Usando € inventando uma variedade de técnicas de impressdo e re-
produgao, suas paginas exigiam que o leitor cooperasse fisica ¢ imagi-
nativamente durante a leitura, para participar dos heréicos progressos
da revolugdo. A vista de um avido, cuja silhueta se reproduz sobre uma
fotografia aérea, leva o leitor para um passeio aéreo (ver p. 15). A his-
toria do exéreito vermelho é contada através de fotos acompanhadas de
datas apresentadas em grandes algarismos brancos e vazados: milicia-
no, 1917; marinheiro, guerrilheiro da guerra civil, 1919; soldado de
cavalaria, 1920; soldado de infantaria asiatico na frente chinesa, 1929;
soldado do exército vermelho, 1933. O soldado esta protegendo algo
que s6 ¢ revelado quando se abre a Gltima meia pagina vertical — o

desenvolvimento industrial ¢ as realizagdes da engenharia civil duran-
te o plano qgiiingiienal, com uma asa de aviio no primeiro plano que da
sentido & visdo aérea do complexo habitacional. Diferentes tipos de do-
bras, colagens semitransparentes e recortes, até mesmo um para-que-
das de papel, eram incluidos na revista. Tudo quanto era tipo de técni-
ca gréafica, desde desenhos de engenharia até borrifos de aerografo,
eram empregados para explicar e dramatizar as mensagens.

Além da propaganda impressa, os designers soviéticos também se
dedicavam a criacdio de bandeiras e decorag3es para as paradas de rua,
nas quais eram utilizadas estruturas tridimensionais para transmitir as
mensagens tevolucionrias. Durante os anos 20, as mostras e feiras
internacionais foram importantes meios para a promogio do comércio
e a propagagdo da cultura soviética. Lissitzki era o mais original e o
mais solicitado dos designers de exposigdo. Seus designs para a mostra
de imprensa Pressa em Coldnia, em 1928, utilizaram uma fotomonta-
gem de grandes proporgdes. Tiras enormes, lembrando papel em pren-
sas rotativas, traziam exemplos de pOsteres e folhetos soviéticos; faixas
curvas e verticais, lembrando clichés de jornal, traziam impressas em
esténcil a imagem repetida de um enorme soldado para representar a
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imprensa do exército vermelho. Da mesma maneira, em 1930, na Ex-
posigdo Internacional de Higiene em Dresden, o visitante foi bombar-
deado com slogans por todos os lados e pdsteres cobrindo o teto.

A influéncia de Lissitzki fora da Russia era consideravel. Ele pas-
sou longos periodos trabalhando na Alemanha, langando uma revista
em Berlim e outra na Suica, e seu livro 4 histéria de dois quadrados
foi traduzido para o holandés. Filmes como O encouragado Potemkin
atrairam a atengfio da intelligentsia ocidental para as realizagdes cultu-
rais soviéticas. Mas o trafego de idéias nfo era unilateral. A Russia aco-
Ihia bem os designers estrangeiros. Em 1931, o alemao John Heartfield
visitou Moscou, onde demonstrou como fazer fotomontagens. Ele criou
o design de um dos nimeros de URSS em construgdo, cuja apresentagdo
pictorica de estatisticas fora inspirada pelo vienense Otto Neurath, criador
do Isotype (ver p. 13). Até que Stalin reprimisse o vigor vanguardista,
a Unido Soviética, aos olhos de muita gente no Ocidente, parecia con-
ciliar as necessidades sociais com a estética revoluciondria. O design gra-
fico soviético, além disso, era visto como a expressio de uma sociedade
de massa na era da maquina.

AN CCCP THICTUN.
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“Mostra russa da URSS”,
poster, 1929 [El Lissitzki]

"Producao da carne de
coelho em milhares de
toneladas”, poster, 1932
{Instituto Isostat]
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Tintas Pelikan, poster,
1921 [César Klein]

%

Cores artisticas da Pelikan,
poster, ¢. 1925 [Ludwig
Hohlwein}]
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"Pequeno portfolio de
Grosz - recém-publicado”,
andncio, 1917

[John Heartfield]
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6. ALEMANHA

A Primeira Guerra Mundial na Alemanha foi seguida pelo desem-
prego, pelo caos politico e pela inflagdo. Ainda assim, foi nessa época
que o design grafico emergiu como parte de uma sociedade moderna
nas cidades setentrionais do meio da Europa — néo apenas em pdsteres
nas ruas, mas em letreiros, folhetos publicitarios, catdlogos de pecas
industriais e feiras comerciais. A Alemanha, situada entre duas podero-
sas vanguardas, estava aberta a suas influéncias. A leste estavam o co-
munismo e o construtivismo da Unido Soviética; a oeste, o entusiasmo
doutrinario dos artistas holandeses do movimento De Stijl, descrito no
proximo capitulo. A chamada Arte Comercial sobreviveu na propagan-
da, notadamente no trabalho de destacados artistas de pdster como
Hohlwein e Bernhard. A comunicagio visual nos anos 20, todavia, foi
moldada pelos artistas de vanguarda.

Os movimentos artisticos mais proeminentes ao final da guerra
eram o exXpressiontsmo & o dadaismo. POStEres, Tivios € Jorials produs
ﬁb‘s‘mr artistas expressionistas caracterizavam-se por uma _ilgs‘trac;ﬁo

_agressiva, de violentos contrastes, qué era combinada_com letras dese-

adas livremente ipos pesados, desenhadw
lesernnad

ara anuncios publicitarios.
Essas técnicas foram tilizadas exageradamente, legando-nos alguns

notaveis posteres de filme, mas nenhuma marca duradoura no design.
Foram os poetas ¢ ammww
Qposigdo ao establishment, ao militarismo ¢ a arte, com seu desdém fu-
turista pela tradigdo, que continuaram a revolugéo no uso de palavras e

imagens. Utilizavam especialme tagem, a reunido de imagens

prontas, misturando todos os tipos de letras e ornamentos em suas com-

O anuncio criado por John Heartfield em 1917 para anunciar um
portfolio de litografias de seu colega dadaista George Grosz combinou
antigas fotogravuras, encontradas na grafica, com slogans em tipos sem
serifa. A necessidade de prender os tipos na impressora exigia o uso de
unidades retangulares, o que impunha uma diagramagio estritamente
horizontal-vertical. Para Heartfield, isso ndo representou uma restri-

/
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¢do: ele derramou gesso em torno dos tipos e blocos angulosos para Simbolos da
prendé-los na posi¢do desejada para a impresso. Bauhaus

@MMM%Wa principio em- Usado no
pregada em sua propria autopromogdo, fo%m periodo
do préprie-destgan.como parte de uma revolugdo social, na g liber- 1919-22
dade-seria_obtida por meio da crescente mecanizacde. Na tipografia, Utilizados a partir de 1922
seguiam uma versfo mais disciplinada de construtivismo, que utilizava [Oskar Schlermer]

uma menor variedade de tipos e tamanhos de papel. Além disso, a es-
trutura de cada design tinha de ser montada a partir de seu conteudo
verbal e ndo copiada de um modelo ou estilo convencional. No que diz
respeito as imagens, os desenhos foram substituidos pela ilustragdo
feita pela maquina, a fotografia. O designer trabalhava numa pranche-
ta tal como um arquiteto, produzindo layouts com instrugdes. Dessa
forma, as decisGes graficas foram tiradas das maos do impressor € pas-
saram a ser tomadas nos estiidios, longe do processo industrial.

Esses progressos, do expressionismo para o funcionalismo e do ar-
tesanato para designs reproduzidos em maquinas, remontam a época
das mudangas no design grafico introduzidas pela Bauhaus, a famosa
escola de artes e oficios fundada em Weimar em 1919. O primeiro tim- DGABe
bre da escola utilizava um tipo desenhado por Behrens, o Mediédval. O -
primeiro emblema lembrava uma marca de construtor; era uma figura
com pernas e bragos estendidos, carregando uma pirdmide. Por volta
de 1924, esse simbolo foi substituido pelo perfil geométrico de uma
cabega (adaptade de um design feito muito tempo antes por Oskar
Schiemmer, um-membro da equipe) que podia ser reproduzido de ma- conTriin ergetiorea.
neira simples, usando-se apenas “fios” de impressio — tiras de madei-

ra ou metal usadas na impressdo de linhas cheias. Utopia: documentos da reali-
* dade, pagina do livro, 1921
{Johannes itten]

Novo Saldo de Arte, poster,
1914 [Oskar Schlemmer}

Exposicdo da Bauhaus, poster,
1923 [Fritz Schleifer]

| - BAUHAL '
! Ly mAR .KOHLEPAPIER

0 SEPT: 1995

; Os “fios” tornaram-se o esteredtipo da “tipografia Bauhaus™ — tal
como ficou popularmente conhecida. De fato, os “fios” e os tipos sem
serifa eram tipicos da escola, mas faziam parte de uma reforma muito

s mais radical, que examinava os elementos do design grafico e a fungdo
\ de cada um deles na transmissdo de informagfo. Ja no almanaque da
"‘ Editora Utopia de 1921, o mestre da Bauhaus Johannes Itten havia
: sobriamente aplicado técnicas futuristas, para tornar os tipos de im- Material de escritério Yko,

pressdo mais articulados, dando-lThes um pouco da énfase e da inflexdo capa do [Cjiti?gs‘?h:ngéa




Catxa‘metéhca de fita de
ni&quina de escrever, 1925
[Joost schmidt]
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Famflia de tipos Neuland,
1923 [Rudolph Koch]

ABCDEFGH!JK
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Famlflia de tipos Erbar,
1923 [Jakob Erbar]

‘ ABCDEFGHUK
abcdefghl|k|mn

Famflia de tipos Futura,
1927 [Paul Renner]

" ABCDEFGHIJ
“abcdefghijklmn

Famflia de tipos Kabel /
Cable, 1927 [Rudolf Koch]

abaixo

1 “Formas geométricas basicas”
e Q}mbmagao de elementos
drmites”, design de letras de
fsténcil, 1926 [Josef Albers}

" 2 Design de alfabeto, 1924
[Max Burchartz}

amilia de tipos “Universal”,
26 [Herbert Bayer]

ietra geométrica sem serifa,
[Joost Schmidt]
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contidas na fala. Itten fez isso misturando letras pretas (Fraktur), tipos
vitorianos pesados e ornamentos de impressdo, como pontos e quadra-
dos, e equilibrando-os sobre um eixo central. As paginas eram gover-
nadas pela geometria retangular do material utilizado pelo impressor, e

_ 0s espagos em branco ajudavam a estabelecer relagdes de significado

no texto.

Na Bauhaus, uma completa analise da comunicagdo visual come-
gou a ser feita a partir do exame do alfabeto. Na Alemanha, o alfabeto
apresentava problemas especiais: o estilo de escrita prevalecente era o
gotico, cujo formato arcaico era claramente inadequado a era das ma-
quinas. itude ainda mais radical foi tomada em relagdo ao em-

rego de maitisculas nas iniciais dos substantivos. Uma nota de pé de
WWW}MWH&beH Bayer, em

1925, expds a postura da escola em termos inflexiveis:

com vistas a uma maneira mais simples de escrever

1. esta é a maneira recomendada pelos reformadores para nossa futura for-
ma de escrever. cf. o livro “sprache und shrift” [fala e letra] do dr. ports-
mann, editora do sindicato dos engenheiros alemdes, berlim 1920.

2. ao nos limitarmos a usar minisculas, nossos tipos néo perdem nada,
mas tornam-se mais legiveis, mais ficeis de serem aprendidos e subs-
tancialmente mais econémicos.

3. por que é que um som, como por exemplo a, tem dois signos, A e a? um
som, um signo. para que dois alfabetos para uma palavra? para que dobrar
o nimero de signos, quando o uso da metade atinge o mesmo objetivo?

Todas as formas de letra que a Bauhaus e outros tentaram criar ti-
nham uma base estritamente geométrica. A geometria era a principal
maneira de o designer funcionalista fugir ao estilo renascentista, ao
Fraktur e a tradi¢do germénica de tipos caligraficos pesados e artesa-
nais. Um exemplo disso ¢ a familia de tipos Neuland, criada por Ru-
dolph Koch em 1924, cujo design é determinado pelas marcas feitas
por um instrumento de trabalho e ndo por uma idéia formal imposta de
fora. Koch inspirou-se na Erbar, uma familia de tipos geométricos cria-
da no inicio dos anos 20, para desenhar seu tipo Kabel (Cable), surgido
na mesma época (1927) que o mais popular dos novos tipos sem serifa,
o Futura. Joseph Albers e Joost Schmidt, professores.da Bauhaus, tra-
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balharam numa série de alfabetos, mas foi Bayer quem se dedicou a
eles de maneira mais consistente. Como os demais alfabetos desse esti-
lo, seu Universal (1926) foi construido a partir de circulos e linhas
retas de igual espessura, desenhados numa folha quadriculada.
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A primeira declaragio de objetivos dessa “Nova Tipografia” (como
logo veio a ser chamada) nio manifestava preferéncia por nenhum esti-
lo de tipo. “Usamos todos os tipos, tipos de todos os tamanhos, formas
geométricas, cores etc.”, escreveu Laszlo Moholy-Nagy, em 1923. O
pintor hiingaro Moholy-Nagy chegara & Bauhaus para dar aula poucos
meses antes de a escola abrir suas portas ao publico no verdo daquele
ano com uma mostra na qual expunha seus objetivos ¢ realizagdes. Esses
objetivos ¢ realizagdes também foram expostos num livro, Staatliches
Bauhaus in Weimar 1919-1923, que contém a observagdo de Moholy-
Nagy e cujo design demonstra a nova postura da escola. A capa foi toda
ocupada com o titulo da obra, desenhado em letras maiusculas por
Bayer. Nas paginas internas, criadas por Moholy-Nagy, o designer fez
livre uso dos espacos em branco e dos fios negros que, nas folhas do su-
mario, foram utilizados como enormes algarismos romanos.

Entre os visitantes da mostra da Bauhaus, estava um jovem designer
de livros e caligrafo que lecionava na academia de sua cidade natal,
Leipzig, o centro da produgdo editorial da Alemanha. Jan Tschichold
viria a se tornar o maior divulgador da Nova Tipografia com a publica-
¢iio, em 1925, de elementare typographie, um numero especial do jor-
nal comercial Typographische Mitteilungen. Essa edigdo, que se plane-
java dedicar A Bauhaus, acabou incliindo o trabalho de muitos desig-
ners de fora da escola, especialmente Lissitzki. Tschichold elaborou
dez principios “elementares” (ou “basicos”), comegando com:

2

1. A tipogrsgfia ¢ moldada por necessidades funcionais.

2. O objetivo do layout tipografico é a comunicag¢io (da qual o layout € o
veiculo grafico). A comunicagdio deve ser feita através da forma mais
concisa, simples e penetrante.

3. Para que a tipografia sirva a fins sociais, seus ingredientes precisam ter
organizagdo interna (contetido ordenado) e externa (material tipografi-
co adequadamente relacionado).

Tschichold prosseguiu enfatizando a importancia da fotografia;
dos tipos sem serifa — que para ele eram os mais corretamente “basi-
cos” (embora admitisse a legibilidade dos tipos renascentistas Me-
didival-Antiqua); das Areas nilo impressas do papel; da possibilidade de
as linhas serem arranjadas obliqua ou verticalmente; da adogdo de ta-
manhos de papéis estandardizados no padrdo DIN (Deutsche Industrie
Normen), como A4 para as folhas de escrever; e da rejeicio de todos os
ornamentos, com excegdo de quadrados, circulos e tridngulos, e mes-
mo assim somente se suas formas estivessem enraizadas na estrutura
geral do design. Tschichold desenvolveu e refinou esse tema no mais
importante documento do movimento moderno, seu livro Die neue Ty-
pographie, publicado em 1928.

Nessa época Tschichold dava aula em Munique, na escola de im-
pressio dirigida por Paul Renner, designer da familia de tipos Futura.
Em 1929, Georg Trump, designer do peculiar tipo City (1930), juntou-
se a eles. Esse triunvirato aperfeigoou um modernismo funcional apli-
cado na criagdo de folhas volantes (convites, circulares, manifestos,
anlincios etc.) e mais particularmente no design de diferentes tipos de
papel para preenchimento 4 maquina, tais como formularios. Os poste-
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Staatliches Bauhaus in
Weimar, 1919-1923,
capa do livro, 1923
[Herbert Bayer]

Folha de rosto

[Laszlo Moholy-Nagy)
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Familia de tipos City,
1930 [Georg Trump}

Registro de livro e design
gréfico, capa da revista,
1931 [Georg Trumpl



A depravacao do homem,
poster, 1927 [Jan Tschichold]

sNovo design na tipografia”,
tabela mostrando a propor¢ao
da funggo de “informacao”
(coluna esquerda) -
uanncio” (coluna direita)

em "timbres / envelopes /
faturas e notas / formuléarios /
prospectos e folhetos /

ivros / anuncios / programas /
catlogos / entradas /
embalagens / anincios oficiais /
anancios luminosos”,

capa de livrete, 1930

[Kurt Schwitters]

»Conferéncia noturna®
do Merz”, convite, 1926

[Kurt.Schwitters]
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Sfmbolos do Merz
$Kurt Schwitters] 1923,
€. 1926

lerzn® 11, pagina
E dupla, demonstracao
e anancio, 1924
Kurt Schwitters)
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DIE NEUE b
GESTALTUNG
IN DER TYPOGRAPHIE

VON KURT SCHWITTERS
HANNOVER / WALDHAUSENSTR. §
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res de filmes de Tschichold, litografados em duas cores, eram essen-
cialmente composi¢des abstratas com letras desenhadas a méo, muitas
vezes dispostas diagonalmente, com uma tnica foto pequena, comu-
mente circular. O mais interessante desses trabalhos foi realizado para
o filme Laster der Menschheit (A depravagdo do homem), no qual a
estrela Asta Nielsen é mostrada na parte de cima do poster, ocupando
quase um tergo da 4rea total da folha. Sua fotografia parece estar sendo
projetada numa tela de cinema. Isso é sugerido pelas linhas que se irra-
diam do canto inferior esquerdo do design. Essas linhas definem os
cantos da tela. O titulo do filme e o0 nome do cinema obedecem & mes-
ma perspectiva da imagem projetada. Esse trabalho ¢ um exemplo,
quase uma caricatura, do objetivo de Tschichold de criar os elementos
graficos do design a partir do contetido. Ele ndo apenas anuncia o fil-
me e a estrela, mas também revela a natureza geral do filme como uma
imagem ampliada e projetada. :

Junto com Tschichold, um dos principais ativistas da Nova Tipo-
grafia foi o dadaista Kurt Schwitters. Em sua casa em Handver, ele deu
inicio a um movimento de uma s pessoa com seu jornal Merz, cujo
primeiro niimero foi langado em janeiro de 1923. No quarto, langado em
julho do mesmo ano, antes da mostra da Bauhaus, imprimiu “Topogra-
fia da Tipografia” de Lissitski, um conjunto de sete principios que co-
megava com: “As palavras na folha impressa sdo vistas, ndo ouvidas”.
Schwitters produziu uma série de anincios e um prospecto, com a co-
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laboragdo de Lissitzki, para sua propria agéncia de publicidade, aberta “Novo Sistema de Letras
em 1924. O Merz n° 11 foi dedicado a publicidade da Giinther Wagner, o Sty

uma firma de Hanover que fabricava artigos de papelaria e materiais
usados por artistas sob o nome comercial de Pelikan. As paginas do NeU® PASIISTHE SYSTOMTLHATIL 1

. o . e : ABUNDEFGHI JKNNOPOURSTUVWKYZ |
Merz foram criadas segundo os principios da Nova Tipografia, com ti- KURT SIHWIITERS

pos sem serifa e fios no fim das paginas, e seguiam o programa tipo- HAMCHER KA SEASR

grafico do proprio Schwitters, cuja regra principal era “Fa¢a de um A — i xt
o NG ; » TNbIhAOF G IMNOTBOUSSHT 1
jeito que ninguém jamais fez antes”. Ele usou essa abordagerg em suas unnrmnureumxlMuoonuuussmnﬂj‘ﬁvq
tentativas de reformar o alfabeto, que constituiram a sua mais radical - VW
contribuigio para o novo movimento: seu Systemschrift criou as letras e —

“optofonéticas”, com um sinal diferente para cada som. Esse sistema | 1
nfo foi levado adiante, mas seus elementos apareceram em pOsteres LIS 0
desenhados & méo por Schwitters naquele ano. ARUSHRNOAMIOOBUIKIUGN ¥t |
Apesar de sua abordagem idiossincratica, Schwitters era um editor ey & % o ;
¢ propagandista que visitava artistas e designers, correspondia-se com IO SILIa 5
eles e dava conferéncias na Alemanha e no exterior (colaborando com
seu colega holandés, Theo van Doesburg; ver capitulo 7). Essa ativida-
de resultou na formagio de um pequeno grupo, o Ring neuer Werbe-
gestalter (Circulo de Novos Designers de Publicidade). Por volta de
1930, o circulo era composto de doze membros, incluindo dois desig-
ners holandeses, Paul Schuitema e Piet Zwart.

Schwitters organizou muitas exposi¢des para o Ring, convidando
colaboradores. Entre esses incluiam-se importantes figuras da vanguarda
da Europa central. Ladislav Sutnar era especialista em design grafico,
além de desenhibifa industrial. Era ainda propagandista do DruZtevni prace
(Trabalho Cooperativo), uma organizagdo cujas publicagdes promoviam
uma visdo modernista, e dirigiu a Escola Estatal de Artes Graficas em
Praga de 1932 a 1939. Karel Teige, que também morava em Praga, foi
primeiro pintor e depois passou a dedicar-se & fotomontagem e 4 tipogra-

. fia. Ele era um tedrico do grupo Devétsil, cujas revistas e almanaque ele
deserthava a partir do material encontrado na caixa de tipos do impres-
sor. (Revistas semelhantes, como a Zenit, de Belgrado, ¢ a Tank, de _
Zagreb, representavam a vanguarda na Iugoslavia.) O terceiro designer Alfabeto: composicoes

« do leste europeu exibido por Schwitters foi o hingaro Lajos Kassak, de- coreogréficas, letra "V", -
signer da revista MA. A primeira exposigo do Ring ocorreu no Kunstge- pagina d‘[’g';’r'é’l' TL?ZS
werbemuseum de Coldnia em 1928. Essa foi uma das muitas mostras ¢ 9

| manifestos publicos realizados por seus membros, nos quais foram esta-

belecidos os objetivos das novas técnicas de design visual.
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£ "Q que € a Nova
Tipografia?”, artigo no
Frankfurter Zejtung, 1927
[Walter Dexel]




sCylto e Forma”,
folheto da exposicao,
1929 [Walter Dexel]
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“Fotografia contemporanea”,
poster, 1929 [Waiter Dexel]

Das Neue Frankfurt

(A Nova Frankfurt), capa
. da revista, 1929

[Hans Leistikow]

pontos de bonde iluminados,
Frankfurt, 1928 [Walter @éxel]

DAS FRANKFURTER REGISTER €3
DELL-LAMPE TYPE K ocerneone -

[ =
Das Frankfurter Register (O

Catalogo de Frankfurt), capa do
catalogo, 1929 [Johannes Canis]
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Em 1927, as convencionais colunas do Frankfurter Zeitung, com-
postas com o tipo Fraktur, foram interrompidas por blocos de texto
compostos com tipos sem serifa. Eram ilustragdes de um artigo na pri-
meira pagina, “O que é a Nova Tipografia?”, escrito por Walter Dexel.
Tratava-se de uma explicagdo simples, dentro da linha bauhausiana de
Moholy-Nagy, que no entanto manifestava restri¢des a alguns maneiris-
mos da Bauhaus, especialmente ao uso de fios — “gestos modernos” que
prejudicavam a legibilidade — e até mesmo aos ornamentos geométri-
cos, que Dexel ndo considerava superiores as vinhetas vitorianas. Ele
também deplorava as linhas enviesadas de Nagy. Por profissdo, Dexel
era um historiador da arte. Foi designer e organizador de exposigdes na
Jena Kunstverein, a galeria de arte municipal, para a qual criou convites
(algumas vezes feitos de recortes e colagens, tais como pdsteres) cada
vez mais padronizados no uso de tipos sem serifa e eventuais fios hori-
zontais. Diferentemente de seus contemporineos, Dexel resolveu o pro-
blema do uso de caixa-alta e caixa-baixa utilizando apenas maidsculas.

ViPiae EMGUIRT BXD BCKIOUTEY IK TAANKINET AN WA (/
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Seu antincio para uma exposi¢ao de fotografia em Magdeburg, em 1929,
foi uma das mais puras expressdes da Nova Tipografia. Apesar disso,
esse foi um trabalho incomum, pois as letras desenhadas & méo forma-
vam uma imagem em preto e branco cuja inversdo, dando a idéia de
positivo e negativo, representava o processo fotografico.

A mais importante contribuigio de Dexel foi na criagdo de designs
para quiosques e sinais luminosos de rua em Jena e Frankfurt, onde o
design era considerado um importante assunto civico. A cidade tinha sua
propria revista dedicada a planejamento e design, Das neue Frankfurt,
com capas criadas por Hans e Grete Leistikow e, mais tarde, Willi Bau-
meister. A revista tinha ainda um suplemento desenhado por Johannes
Canis, Das Frankfurter Register, que era um catalogo de produtos sele-
cionados por sua qualidade e aparéncia. O design criado por Baumeister
para a exposi¢io Die Wohnung (O Lar) da Werkbund em 1927 foi nota-
vel por vdrias razdes. Foi uma das primeiras vezes que todo o trabalho de
design gréfico de uma grande empresa ficou sob a responsabilidade de
um unico designer. Baumeister desenhou os papéis da companhia, uma
variedade de folhetos, guias, um catalogo, além de fazer enormes letras
em recorte para a area de exposi¢do. Tal como Dexel, utilizou apenas le-
tras maitsculas sem serifa. Baumeister também foi requisitado para a
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criagio de um selo postal. Para esse trabalho, utilizou material de im- “Exposicao da Werkbund: o
pressdo, inclusive no desenho de uma casa moderna. Seu poster em ver- ‘af,;u"bﬁi‘if;}ii"l“pefgiaagiss'?é
melho e preto foi produzido em diferentes tamanhos e com duas diferen- postal (nao emitido), 1927
tes imagens de ambientes interiores antigos. Essas imagens eram foto- [willi Baumeister]

grafias e foram parcialmente encobertas por um xis pintado sobre elas ¢
pela pergunta “Wie wohnen?” (Como viver?). Esse trabalho € um exem-
plo perfeito da crenga de Baumeister na tipografia como algo inerente-
mente ligado ao movimento do olho, para o qual o uso de arranjos simé-
tricos e essencialmente estaticos ¢ inadequado. Além disso, ecoa a maxi-
ma de Moholy-Nagy de que a nova tipografia deve ser a “Comunicago
em sua forma mais intensa” e insiste também no uso de uma “clareza
absoluta”. Nada podia ser mais claro do que o didatico risco sobre as
confortaveis salas de estar, nada podia ser mais simples do que o princi-
pio de Baumeister de organizar as palavras por tamanho, de acordo com
seu grau de importancia na mensagem.

As declaragdes de principios iam lado a lado com o trabalho prati-
co. Como pintor em Weimar, Max Burchartz tivera intimo contato com
a Bauhaus ¢ Van Doesburg. Em 1924, fundou, junto com Canis, o esti-
dio de publicidade Werbebau, no Ruhr. Em 1926, expressou sua postu- -
ra em relacdo a publicidade na revista Form da Werkbund. Num longo /
artigo Burchartz analisa a fungfo da publicidade, o que a torna eficaz e
como o leitor é envolvido por ela. O conceito de mensagem e receptor,
que se tornou comum na abordagem da comunicago nos anos 50, foi
entdo introduzido. Mas a maior parte do ensaio do Burchartz é devota-
do a “organizagadestética dos meios utilizados pela publicidade”. “A
expressdo funcional”, escreveu, deve sair da organizagdo da “matéria-
prima” e do equilibrio de “contrastes: oposi¢des, tensdes e conflitos™.
Burchartz elaborou e desenvolveu esses principios em designs que esta-
beleceram o estilo do Modernismo Internacional, que sobreviveu ao
nazismo e tornou a surgir nos anos 60 como “estilo sui¢o”.
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Em suas brochuras para materiais de construgfo, a “matéria-pri-

ma”, ou seja, as fotografias recortadas do produto, iluminadas e posi-
cionadas para fornecer o maximo de informagdes a respeito de sua for-
ma e acabamento, era integrada a pagina (cujo tamanho seguia sempre
o padrdo DIN) segundo a idéia de contraste de Burchartz: “Claro e
escuro, espaco vazio e objeto solido, estacionério e dindmico, grande e
pequeno, vertical e horizontal” Em 1931, Burchartz ajudou a organi-
zar em Essen uma mostra internacional, “Kunst der Werbung” (A arte
da publicidade). Para esse evento ele desenhou um péster, reimpresso
na capa do catalogo, que oferece uma sintese dos elementos do design




«A arte da publicidade”,
capa do catalogo

da exposicao

[Max Burchartz]

Orion, brochura do aspirador
de po, 1926 [Max Burchartz]
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grafico moderno: uma imagem-fotografica com letras sem serifa, com-
binando-se como metafora e informagdo. Em seu arranjo dramatico, as
palavras e imagens formam uma tnica unidade de significado posicio-
nada contra um fundo escuro. As méos sdo uma metafora para a atra-
¢do do piblico, mas essa imagem s6 ganha significado com a palavra
“Werbung” (publicidade), que ela esta ilustrando.

Os designers aprendiam a fotografar sozinhos. A fotografia era um
veiculo aprovado por todos os manifestos. Publicada pela Bauhaus, a
obra de Moholy-Nagy Malerei, Fotografie, Film (Pintura, fotografia,
filme) discutia o papel da fotografia no design grafico — o que ele des-
creveu como “tipofoto”:

A tipografia ¢ a comunicago através de tipos.

A fotografia ¢ a apresentagdo visual daquilo que pode ser percebido
opticamente.

A tipofoto é a maneira mais exata de retratar visualmente a
comunicagdo...

A fotografia ¢ altamente eficaz quando usada como material tipografico.
Ela pode aparecer sob a forma de ilustragdo, ao lado de palavras, ou como
“fototexto”, substituindo as palavras, representando as idéias com tal
objetividade e precisio que ndo deixa margem para interpretagdes subjetivas.

O ano de 1929 testemunhou vérios eventos que reforgaram o inte-
resse pela fotografia. Tschichold, junto com Franz Roh, publicou uma
selego de fotografias internacionais, foro-auge (foto-olho). Nesse tra-
balho, um grande niimero de designers foi incluido entre os pioneiros
dessa arte, tal como aconteceu em mostras como “Film und Foto” da
Werkbund (1929), em Stuttgart. Entre os organizadores estava Werner
Graeff, que utilizou a idéia do “fototexto” num livro publicado para a
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exposigido, Es kommt der neue Fotograf (O novo fotégrafo esta chegan-
do), no qual as imagens interrompiam o texto, mesmo no meio de uma
frase, para formar um argumento continuo.

Uma das salas da “Film und Foto” foi arranjada por John Heartfield.
Acima da porta estava o slogan “Use a Fotografia como Arma”. As
armas de Heartfield evoluiram de combinagdes tipograficas aleatorias e
experimentais de seu periodo dadaista, ao final da Primeira Guetra
Mundial, a colagens fotograficas feitas mediante a jungfo de imagens,
ou partes de imagens, na qual o resultado era refotografado e os pontos
de jungdo cuidadosamente retocados. O contraste inesperado ¢ o humor
irdnico dessas imagens chocavam o espectador, que reconhecia nelas a
visdo comunista que Heartfield tinha da realidade politica.

O poster mais conhecido de Heartfield, que também foi capa da
revista do partido comunista, Die Rote Fahne (A bandeira vermelha),
em 1928, comegou com a questdo de como transmitir a idéia, e fazer
com que as pessoas se lembrassem dela, de que para votar no partido
era preciso “votar na lista cinco” da cédula eleitoral. “O que vocé pode
dizer de novo sobre iss0?”” Alguém lembrou-lhe entdo de que a médo tem
cinco dedos. A méo tornou-se assim o slogan ¢ a imagem.

A maior parte dos trabalhos de Heartfield nos anos 20 foi com
sobrecapas de livro. Algumas delas utjlizavam uma unica foto cuidado-
samente recortada. No livro satirico de Kurt Tucholsky Deutschland,
Deutschland iiber alles, Heartfield utilizou fotografias tanto em ilus-
tragdes diretas e objetivas como em montagens simples e espirituosas —
por exemplo, a#rescentando um par de orelhas a um traseiro vestindo
calga, com a legenda “idioma de Berlim”. Na sobrecapa, o titulo do li-
vro sai da boca de uma cabega que é meio classe dominante, meio clas-
se militar, e cujos olhos estdo vendados pela bandeira nacional. Na par-
te de tras da sobrecapa, ha recortes de uma méo empunhando um cas-
setete de policia e de outra segurando uma espada com a irénica legen-
da “Briiderlich zusammen hdlt” (“Unidos como irmdos”).

& o Bourt Thgolsky

A capa é impressa em cores patrioticas — vermelho, amarelo € bran-
co —, e os tipos utilizados sfo cem por cento germéanicos. Tal uso de
simbolos e signos representando nacionalismo, militarismo, capitalis-
mo, lei e ordem substituiu a caricatura com uma economia e uma efi-
ciéncia absolutamente notaveis e inauditas.

Heartfield planejava e usava suas proprias fotografias. Por exemplo,
vestidos a rigor, amigos seus subiram no andaime de uma construgio

“A mao tem cinco dedos -
com cinco vocé pode
mandar seu inimigo para o
olho da rua. Vote na lista 5."

Alemanha, Alemanha
acima de tudo

acima

“ldioma de Berlim”,
ilustracao feita por
fotomontagem

4 esquerda

Sobrecapa do livro, 1929
[John Heartfield]



How to Coin Dollars / Como
cunhar dolares (Mountain City,
de Upton Sinclair), sobrecapa
do livro (frente) e amigos de

~ John Heartfield pousando para a
foto em 1931 [John Heartfield)

nificado da saudacao
" de Hitler”, capa de revista
{fotomontagem), 1932
[John Heartfield}

AS ORIGENS DO MODERNISMO 61

para serem fotografados. Mais tarde foram transformados em “capitalis-
tas” escalando um simbolo do ddlar, que servia' também como “S” ini-
cial do titulo do livro, So Macht man Dollars. Combinadas com legendas
¢ slogans, essas fotos podiam conter uma riqueza de sentidos que supe-
rava as dindmicas combinagdes de imagens das fotomontagens russas.

Heartfield vasculhava jornais e revistas semanais, nos quais ja era
comum usar fotografias para registrar eventos, em busca de fotos e dis-
cursos politicos: imagens que ele pudesse distorcer e recombinar com
palavras para criar relagdes grotescas entre elas. Suas criagdes apare-
ceram em centenas de capas do semandrio Arbeiter-Illustrierte-Zei-
tung (Revista Ilustrada dos Trabalhadores), entre 1929 € 1936. Heart-
field usou uma foto de Hitler saudando seus seguidores ¢ a alterou.
Com um brago elevado atras da cabega e a palma da méo para cima, o
ditador alemio recebe o dinheiro depositado em sua mio por uma fi-
gura enorme ¢ corpulenta. Imediatamente acima da imagem mostran-
do essa transagdo, encontra-se a manchete “O significado da saudagdo
de Hitler”, que ¢ explicada na parte de baixo com os dizeres: “O peque-
no homem pede grandes dadivas”, seguidos de um mote em letras
muito menores, “Milhdes estdo por trds de mim”, um trocadilho refe-
rindo-se aos milhdes de partiddrios de Hitler. Heartfield usou diferen-
tes escalas nd justaposi¢do das duas imagens, enfatizando dramatica-
mente a figura de Hitler como um homem pequeno manipulado por in-
teresses econdomicos. .

DER SINN DES
HITLERGRUSSES:

'

Kleiner Mann bittet um groBe Gaben

O trabalho de Heartfield e dos jovens pioneiros da Nova Tipografia
foi divulgado pela imprensa da industria grafica e na revista mensal de
publicidade Gebrauchsgraphik (Arte Comercial). Tschichold reprodu-
ziu exemplos desses trabalhos em duas cores no seu segundo tratado
didatico, Eine Stunde Druckgestaltung (Design para impressos feitos
em uma hora), langado em 1930. O formato A4 e a capa prateada'com
nervuras proclamavam os principios da era da méquina. A mais ampla
¢ completa exposigio dos trabalhos e idéias desses novos designers foi
apresentada no livro Gefesselter Blick (Olhar capturado), em 1931. Os
editores relacionaram o texto ao tempo e a imagem ao espago. Esse
tema foi retomado no ano seguinte na exposi¢do “Fotomontagem”, em
Berlim, que.incluiu nfio apenas obras de Heartfield, mas também de
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ros da Bauhaus, Moholy-Nagy e Bayer.
Bayer ficara responsavel pelos semindrios de i impressdo e publici-
dade depois que a Bauhaus mudara-se para Dessau em 1925. Moholy-

artistas russos (entre eles Klutsis, Lissitzki ¢ Rodchenko) e dos pionei- .

v+J

Nagy, na condi¢do de co-editor, era responsavel pela publicidade e layout a

do jornal da escola e pelos livros da Bauhaus, que eram classicos da =~ _ 0 ‘ X
teoria arquitetonica e da arte moderna. Os primeiros oito livros foram =¥, quns sinais tipograficos
langados em 1925. Sua tipografia é muitas vezes tosca, mas demonstra teis”, ilustracao de
a tentativa de Moholy-Nagy de quebrar a continuidade do texto e orga- “Tipografia agora: objetivos,

prética, critica”, revista Offset,

niza-lo de modo a refletir seu conteido. Espessas linhas negras ainda 1926 [Laszlo Moholy-Nagy]

distraem a atengdo. Tipos sem serifa em negrito sio usados ndo apenas
em titulos e subtitulos com uma s6 palavra ou expressio, mas também
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para interromper o fluxo das linhas, compostas em Antiqua, ¢ assim in- detalhe de pagina
troduzir no texto um pouco da énfase encontrada na fala. Esse tipo de da revista, 1924
inovagdo apresentava complicagdes técnicas quando se trabalhava com [Laszlo Moholy-Nagy]
tipos de metal, encontrando por isso poucos seguidores. Seu esbogo acima, 3 esquerda
para o roteiro de um filme, publicado em Malerei, Fotografie, Film Pintura Fotografia filme,
[Pintura, fotografia, filme] (uma versio mais antiga fora reproduzida num pagina d‘é‘;‘jhi% l'vq%gg
nimero de 1923 do jornal hiingaro M4), utilizava material retirado da cai- [Laszlo Moholy-Nagy]

xa de tipos, além de suas proprias xilogravuras, e jamais foi imitado.
Essas composig¢des tipograficas estavam mais ligadas aos esforgos
expressionistas de Joost Schmidt do que ao Movimento Moderno. Foi
apos a transferéncia da Bauhaus para Dessau que Moholy-Nagy produ-
ziu designs de tal sofisticagdo técnica que acabaram por transformar o
artesdo improvisador em desenhista industrial. A ambigiiidade habil-

“14 Livros da Bauhaus”,
livrete, 1927
{Laszlo Moholy-Nagy]

“Mostra de Walter
Gropius”, catalogo, 1930
[Laszlo Moholy-Nagy]
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mente disfargada desses trabalhos fascina pelo poder que tem de evocar
idéias. Ao mesmo tempo, esses designs parecem expressar uma vontade
de expor o processo pelo qual se obtém tal ambigiiidade.

Para uma brochura de divulgaco dos quatorze livros da Bauhaus,
em 1927, Moholy-Nagy fotografou os proprios tipos de impressio,
exatamente como haviam sido reunidos, letra por letra (ver ilustragdo
colorida, p. 14). Ele inverteu os lados esquerdo e direito da foto, para
que as letras pudessem ser lidas, e adicionou uma nova linha de tipos,
como que para espelhar a primeira. Os tipos da segunda linha, todavia,
embora de cabega para baixo, nfo estio invertidos.

Moholy-Nagy repetiu esse truque espacial na capa de um catalogo
da exposi¢do de Gropius, em 1930, mostrando uma foto do edificio da
Bauhaus iluminado pelo sol. As letras sdo impressas em rosa sobre o
papel branco que sai dos tons cinza da fotografia. Apesar disso, as le-
tras langam sombras na foto, exatamente como se estivessem no mes-
mo espago da cena que descrevem, iluminadas pelo mesmo sol.

Herbert Bayer, que desenhou as letras nos edificios mostrados na
foto, iniciara sua carreira como artista comercial antes de se matricular
na Bauhaus em 1921. Seus designs para cédulas de dinheiro de emer-
géncia, feitos para o governo local durante a inflagio de 1923, séo fa-
mosos — entre eles inclui-se o de uma nota de cinco milhdes de marcos.

Bayer foi o responsavel pelo design dos papéis de escritorio da
Bauhaus e pela padronizagdo dos tamanhos de papel usados pela esco-
la. Ele organizara o departamento de publicidade e impressio da escola
para que esta pudesse receber encomendas e imprimi-las em suas pro-
prias méaquinas. Como a oficina trabalhava com uma variedade peque-
na de tipos sem serifa, todos os trabalhos impressos na primeira fase
do departamento, em 1925, inevitavelmente se parecem. Impressos em
vermelho e preto, com espessos “fios” verticais e horizontais, consti-
tuem um esteredtipo do “estilo Bauhaus”, embora esses elementos
também fossem comumente encontrados nos trabalhos de muitos artis-
tas de vanguarda, como Lissitzki, que trabalhava em Berlim, ¢ Kurt
Schwitters, que trabalhava em Handver. Embora essa técnica pareca
muitas vezes tosca, conseguia transmitir idéias com eficécia e clareza.
No trabalho promocional feito por Bayer para a industria, especial-
mente para a fabrica Fagus, as linhas e os pontos foram utilizados ndo
tanto para agradar a vista mas principalmente para dirigir a atengdo do
olhar, da mesma forma que no catilogo de Marcel Breuer para os
moveis “Standard”, no qual circulos em vermelho chapado assinala-
vam o codigo de cada item que podia ser encomendado. Os designs de
Bayer para timbres eram simples e funcionais: continham marcas im-
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pressas que indicavam onde dobrar a folha para que o enderego datilo-
grafado aparecesse corretamente na janela do envelope. Todos os pa-
péis tinham o tamanho padronizado A e eram brancos com impressdo
em vermelho e preto.

O trabalho mais ambicioso de Bayer nessa época foi um pequeno
poster para a mostra de 60 anos de seu antigo mestre Kandinsky. Im-
presso em vermelho e preto sobre uma folha de poster laranja, a extre-
ma retangularidade do design € ressaltada por sua disposigéo obliqua no
papel. Em 1930 ¢ 1931 Bayer colaborou em duas exposigdes com ou-
tros colegas da Bauhaus. A primeira colaboragdo foi no pavilhdo da
Werkbund na exposi¢do da Société des Artistes Décorateurs de Paris. A
segunda foi na Exposi¢do da Industria de Construgdo em Berlim, mon-
tada como um cenario de teatro, com estatisticas tridimensionais. Em
Paris, o funcionalismo de Bayer foi expresso em seu pequeno, brilhante
e pratico catalogo. Através da capa plastica transparente, com o titulo
gravado em relevo, via-se o edificio da exposi¢do de uma perspectiva
aérea, com uma multiddo de visitantes composta por fotomontagem.
Um indice de dedo no lado direito do impresso mostrava o lugar das
salas no catdlogo. Uma das salas da exposic¢io foi arrumada com uma
maquete dos edificios da Bauhaus em Dessau, colocada no chio para
que o visitante pudesse ter uma visdo de cima. Um conjunto de cadeiras
pendia das paredes, sugerindo a produgéo industrial com suas linhas de
montagem, e fotos foram penduradas em angulo, seguindo um diagra-
ma tedrico da m%‘gﬁnica do olho preparado por Bayer.

Para Bayer, o método construtivista de organizar as relagdes entre
os elementos na folha impressa por meio de geometria e do uso de ti-
pos sem serifa dera lugar ao uso de ilustragdes menos dindmicas e de
tipos serifados, especialmente o neoclassico Bodoni. Essa mudanga
marcou o inicio de sua nova preocupagdo com “as leis da fisiologia e
psicologia” ¢ ja sugere a linguagem da publicidade. Em 1928, Bayer
tornara-se diretor de arte de uma agéncia internacional em Berlim. A
brochura do Studio Dorland oferece a seus clientes “artistas que domi-
nam todas as formas modernas de apresentagio”. Essas formas moder-
nas sdo entdo ilustradas na brochura: tinta e pincel, lapis, esquadros,
um Unico tipo metélico, cAmara e aerégrafo. Durante a década de 30
Bayer usou o aerdgrafo ndo apenas para criar mundos surrealistas ha-
bitados por modelos de moda, mas também para evocar a realidade da

"Mostra de 60 anos de
Kandinsky”, poster, 1926
[Herbert Bayer)

Sala 5 da exposicao da
Werkbund, em Paris,
pagina do catalogo, 1930
[Herbert Bayer]

Studio Dorland, pagina
da brochura, 1931
[Herbert Bayer]




“ap maravilha da vida”,
catalogo da exposicao, 1935
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0 Dente — um organigmo
sofisticado”, anuincio da pasta
de dente Chlorodont, 1937
[Herbert Bayer]

“Diga para onde vocé vai,
aMénisao da viagem, e
genpre pague com dinheiro
trocado”, poster de bonde,
%929 [Kurt Schwitters]
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Tabela de horario escolar
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fotografia. Os diagramas explicativos das enciclopédias, que podem
mostrar o lado externo € o funcionamento interno de qualquer estrutu-
ra, foram refinados e desenvolvidos, tornando-se uma ferramenta da-
quilo que veio a ser conhecido como Design Informativo. Bayer usou
essa ferramenta para mostrar o corpo como uma maquina na exposigo
“Das Wunder des Lebens” (“A maravilha da vida”).

Numa série de antncios para a pasta de dente Chlorodont, a maior
parte dos elementos graficos utilizados pela Bauhaus desapareceu, com
excecdo do uso do tipo Futura no texto. Os slogans sdo apresentados
numa letra cursiva do século XVIIL, para conferir ao texto uma veracida-
de ao mesmo tempo historica e profissional. Os elementos convencionais
presentes em anuncios para revistas e jornais — titulo, ilustragdo, texto,
slogan e produto — sdo equilibrados em torno de um eixo central.

Aquilo que se tornou conhecido como Identidade Corporativa — a
aplicagio de um estilo coerente, geralmente incluindo um simbolo, a to-
das as areas de atividade de uma institui¢fio, como fizera Behrens com
a AEG - foi iniciado nesse perfodo. Entre 1929 e 1931, a cidade de
Magdeburg contratou o sui¢o Xanti Schawinsky, formado pela Bau-
haus. Nessa mesma época, em Hanover, Schwitters criava dezenas de
impressos, de cartdes postais e timbres para departamentos administra-
tivos até tabelas de horario para escolas, faturas de hospital e pOsteres
para teatro e 6pera. Todo esse material levava o simbolo da cidade, tam-
bém desenhado por ele, e era composto em Futura. Para os bondes, ele
fez uma série de cartazes com textos rimados, usando o tipo Akzidenz
Grotesk — conhecido em inglés como Standard —, ¢ ilustrados com fotos
com modelos. Esses cartazes instruiam os passageiros, entre outras coi-
sas, a como entrar no bonde, sair dele e pagar a passagem.
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Quem também trabalhava como designer em Hanbver era o pintor
Friedrich Vordemberge-Gildewart, responsavel pelo material de divul-
gagdo das exposigdes em Kestner-Gesellschaft. Todos os seus catélo-
gos usavam o mesmo tipo geométrico sem serifa. Por volta de 1930,
ganharam um layout padronizado, com todas as letras em caixa-alta e
corpo de texto alinhado a direita.

A’essa altura, o novo e funcional design estava se tornando aceito e
sendo introduzido nas escolas. Baumeister dava aula em Frankfurt,
Burchartz em Essgn, Dexel em Magdeburg € Trump em Berlim. Quan-
do o partido nazfsta chegou ao poder em 1933, muitos dos designers
progressistas, inclusive Renner e Tschichold em Munique, perderam
seus empregos. A Bauhaus foi fechada. Ao mesmo tempo, os pdsteres
de Ludwig H8hlwein e muitas das novas técnicas de design, como a
fotomontagem, foram colocados a servigo do regime.

Os elementos conservadores, na verdade, sempre se mostraram
hostis as inovagdes introduzidas pela Nova Tipografia. Agora, esta era
tachada de bolchevismo cultural e parodiada nos antincios de exposi-
¢Oes sobre a desprezada Entartete Kunst (Arte Degenerada). Novos
wmodelos do tipo nacionalista Fraktur foram langados para serem usa-
dos em publicidade, que se tornou um monopdlio do estado. O tipo Fu-
tura de Renner, todavia, vilipendiado por abandonar as formas conven-

Aquecedores de égug

Junkers, exposicao “Gas
und Wasser”, Berlim, 1929
[Xanti Schawinsky]
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Familia de tipos Fraktur,
anunciada em Graphische
Nachrichten, Berlim, 1935

“Primeiro Dia da Juventude
Nacional Socialista
(Nazista)”, poster, 1936
[Ludwig Hohlwein]
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cionais das maxusculas sobreviveu por ser um dos tipos mais pratlcos
para ser usado em documentos oficiais.

Os designers exilados levaram com eles o design grafico. Na Sui-
¢a, ele fundiu-se 2 tradi¢do local. Na Italia, Schawinsky ajudou a criar
a profissio de designer antes de fugir do fascismo para Nova York, em
1936. Um pioneiro da geragdo anterior, Lucian Bernhard, abrira um
escritorio em Nova York na década de 20, mas seu estilo simplificado
de poster nio fez muito sucesso. Bernhard achava que Hohlwein esta-
va mais bem equipado para transpor as diferengas existentes entre a
percepgio americana € a européja. “O americano quer uma ‘imagem’ e
uma ‘idéia’. Para ele, uma idéia puramente visual ndo & uma idéia. Ele
quer aquilo que chama de ‘interesse humano’. Se conseguir reforga-lo
com um impressionante uso de cor e uma boa composi¢do, tanto me-
thor. Muito naturalmente, é isso que admiram em Hohlwein. Um pds-
ter de Hohlwein nfio provocaria espanto em Nova York. Seria simples-
mente muito melhor do que os demais.” A agéncia de publicidade, uma
invengdo americana, espalhou-se pela Europa, onde muitas delas, como
a Dorland, eram subsidiarias de matrizes localizadas nos Estados Uni-
dos. L4, segundo Bernhard, todas as pranchetas tinham uma copia de
Gebrauchsgraphik.
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7. PAISES BAIXOS

Os Paises Baixos, junto com a Alemanha e a Unido Soviética, ocu-
param a vanguarda na evolugdo do design grafico. A mais original
contribuigdo holandesa foi o trabalho de Piet Zwart. O simbolo pessoal
de Zwart era a letra P ¢ um quadrado preto (em holandés, zwart signi-
fica preto). O quadrado é uma forma estatica que ajuda a dar énfase a
superficie chata e retangular da folha num trabalho impresso. A geo-
metria impregnava o design holandés.

O mentor de Zwart foi H. P. Berlage, designer da Bolsa de Valores
de Amsterdam. Berlage foi um tedrico inflexivel, e Zwart trabalhou
para ele como assjstente de arquiteto no comeco da década de 20.

Berlage acreditava que “a geometria (e por conseguinte a ciéncia
matematica) ndo ¢ apenas extremamente til na criagio da forma artis-
tica, mas ¢ até mesmo absolutamente necessédria...” Seu colega de ar-
quitetura, J. L. M. Lauweriks, dava aula na Escola de Artes e Oficios de
Dusseldorf, da qual Behrens era diretor. Lauweriks encorajava o uso de
um sistema de quadriculagfio no design, baseado na subdivisdo e mul-
tiplica¢do de quadrados, uma idéia que permeava a obra de Behrens ¢
se achava particularmente evidente no trabalho que fez para a AEG. A
revista de Lauweriks, Der Ring, foi importante por introduzir o uso de
fipos sem serifa nos textos.

Teorias semelhantes foram desenvolvidas pelo De Stijl (O Estilo),
movimento holandés de vanguarda na arte e arquitetura. A caracteristi-
ca mais Obvia do De Stijl era sua retangularidade, exemplificada nas
pinturas abstratas de Piet Mondrian, que geralmente mostram uma
grade de linhas pretas sobre uma tela branca, com uns poucos retingu-
los coloridos nas cores primarias ou em cinza. Theo van Doesburg,
vigoroso porta-voz ¢ teorico do De Stijl, era pintor, arquiteto e poeta.
Além de editar a revista De Stijl, para a qual também criou o layout,
Doesburg produzia designs graficos e tipografia, cujo estilo estrita-
mente geométrico serviu de base para grande parte do trabalho pionei-
ro de Schwitters e da Bauhaus.

Os designs feitos por Van Doesburg para os papéis de escritorio da
firma de importagdo e exportagdo Hagemeier, bem como para os da
Bond van Revolutionnair-Socialistische Intellectueelen (Liga dos In-
telectuais Revolucionarios Socialistas), eram impressos sobre as letras
“NB” (Nieuwe Beelding, Novo Plasticismo), um recurso comum na

P

Simbolo pessoal do
designer, 1924
[Piet Zwart]

Chéo ladrilhado de
saldo de entrada, 1898
[H. P. Berlage]
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O circulo, emblema da capa,
1908 [J. L. M. Lauweriks]
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De Stifl,
emblema da capa da revista,
1917 [Vilmos Huszar]

De Stijl, logotipo, 1921
[Theo van Doesburg|




Hagemeijer & Co, cartao
ostal, 1919
[Theo van Doesburg]

Liga dos Intelectuais
Revolucionarios Socialistas,
“timbre, 1919

[Theo van Doesburg]

Mécano n? 3, capa
da revista, 1923
{Theo van Doesburg]
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impressdo comercial que havia sido explorado pelos dadaistas. Quando
criou um novo design para a De Stijl, em 1920, Van Doesburg demons-
trou seu compromisso com o funcionalismo ao explicar para os leitores
por que havia mudado o layout da revista, passando de uma para duas
colunas. A mudanga fora feita porque a revista era freqiientemente
dobrada no correio. O vinco formado pela dobra passaria agora entre
as duas colunas de texto.

Outros papéis impressos da De Stijl tinham textos correndo ao
longo da borda do papel nos sentidos vertical e horizontal, o que obri-
gava o leitor a girar a folha para ler o que estava escrito. Van Doesburg
também editou quatro nimeros da revista dadaista Mécano (1922-23).
O terceiro numero exigia uma lejtura circular, induzida pelo emblema
de uma serra circular no centro da capa. Essa técnica fora empregada
na Alemanha por Schwitters, um colaborador da revista De Stijl, que
compartilhava do mesmo interesse de Van Doesburg em usar a tipo-
grafia para criar figuras sonoras. Junto com Kéthe Steinitz em Hand-
ver, eles produziram um pequeno livro de um conto de fadas criado por
Schwitters. Tal como fizera Lissitzki em Para ler em voz alta, os trés
criaram todas as ilustragdes a partir de elementos encontrados na cai-
xa de tipos da gréfica. Die Scheuche (O espantalho) veio a lume em
1925, suas paginas impressas em vermelho ou azul, como um ironico
e encantador pos-escrito do dadaismo.
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Em suas viagens pela Europa, Van Doesburg semeou as idéias geo-
métricas do De Stijl, encontrando na Bauhaus de Weimar um solo fértil.

Em 1920, Van Doesburg encontrara-se com Gropius em Berlim e acei-
tara seu convite para visitar a Bauhaus. No ano seguinte, alugou um
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estiidio em Weimar, onde deu cursos e conferéncias gratuitas aos alunos
da Bauhaus. O impacto de suas idéias sobre os trabalhos graficos da
Bauhaus foi grande e instantineo. A influéncia do De Stijl € marcante
em todo o material publicitario criado para a exposi¢do da Bauhaus de
1923. O péster de Fritz Schleifer (ver p. 52) exibe letras geométricas
tipicas do estilo de Van Doesburg; o prospecto segue o modelo de Mon-
drian, com grades de linhas pretas; e o selo da Bauhaus é composto por
fios tipograficos, como o primeiro logotipo do De Stijl.

A impresséo feita diretamente a partir dos “fios” era a técnica utili-
zada pelo mais fiel seguidor de Lauweriks, o arquiteto Hendrikus Wij-
develd, de Amsterdam, que editou a revista Wendingen (Voltas). Wijde-
veld usava fios tipograficos para criar letras e construir ornamentos geo-

. m:urﬂ;tmubmt

métricos para suas paginas. As grandes areas de cor chapada em seus
pOsteres eram feitas a partir da jungfo de vérios fios, o pequeno espago
entre eles podendo ser visto sob a forma de finissimas linhas nfio im-
pressas. Dessa maneira, a criagio do design e o processo de reprodugéo
eram interdependentes.

Trabalhos estilisticamente semelhantes, contendo letras retangula-
res, como o poster criado por Jacobus Hellendoorn para uma exposigao,
eram inicialmente criados como desenhos, sua reprodugéo final ficando
a cargo do impressor. Assim também foram realizados os primeiros
designs graficos de Piet Zwart. Formado em arquitetura — ele se dizia
um “typotekt” —, Zwart trabalhou também como designer de moveis e
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Wendingen, construcgy
de letras a partir de figg
tipograficos e pagina d-
revista, 191

[H. Th. Wijdevel) ;

Exposicao da
Arte e da
Inddstria, pdster,
c. 1923

[J). J. ellendoorn]

Exposicao de
Arquitetura
Frank Lloyd

Wright, poster,

1931 [H. Th.

Wijdeveld]

3 esquerda
Papel da margarina Nutter,
1924 [Piet Zwart]

Andncio do piso de borracha
loco, 1922 [Piet Zwart]

Timbre para Jan Wils, 1921
[Piet Zwart]
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dois quadrados em seis
construgoes, folha de
rosto do livro, Haia, 1922
[E) Lissitzki]
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acima e a direita

*Cabo de cobre”

“A seguranca de nosso
cabo normal é enorme”
#Cabo de 50 000 volts®
testado em 3 000 horas de
uso” . anancios da NKF,
1923-26 [Piet Zwart]

Catéalogo da NKF, 1927-28
[Piet Zwart]
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de interiores, além de ser critico de arquitetura, numa longa carreira que
se estendeu até a década de 60. Antes de trabalhar para Berlage, foi as-
sistente do arquiteto Jan Wils, membro do grupo original do De Stijl.

Zwart comegou sua catreira como designer grafico criando um tim-
bre para Wils. Esse timbre era uma extensdo tipografica do simbolo pes-
soal do arquiteto, um quadrado circundado por cinco fios da mesma es-
pessura. A seguir, Zwart criou antincios e logotipos com letras geomé-
tricas para uma companhia que fabricava pisos de borracha.

Em 1923, Zwart encontrou-se com Schwitters e Lissitzki em diver-
sas visitas feitas & Holanda. Lissitzki presenteou Zwart com uma copia
de Para ler em voz alta (uma versio holandesa de sua Histdria de dois
quadrados j4 havia sido publicada por Van Doesburg no ano anterior).
Zwart imediatamente se deu conta das possibilidades que o design fei-
to diretamente com material tipogréfico oferecia, demonstrando domi-
nio dessa técnica quase que instantaneamente. Com a ajuda de um im-
pressor benevolente, e um pouco ao estilo dos dadaistas, ele usou tipos,
ornamentos e fios tipograficos numa composigdo livre e alegre, na qual
as palavras percorriam a pagina de cima para baixo, horizontal e diago-
nalmente. Em 1923, Berlage apresentou-o & Nederlandse Kabelfabriek
(NKF, a Fabrica Holandesa de Cabos).
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Nos dez anos que se seguiram, em quase trezentos aniincios, Zwart
passou do uso exclusivo de material tipografico para uma combinagio
de fotos e fotomontagens com tipos. Seus quadrados e retdngulos de-
ram lugar a dngulos e circulos.
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Numa visita posterior, em 1926, Zwart aprendeu uma segunda téc-
nica com Lissitzki, a de fazer fotogramas, que se tornaram uma outra
fonte de imagens para seus trabalhos para a NKF,

No catalogo da NKF as linhas de texto sdo dispostas paralelamen-
te ao eixo da imagem principal, freqiientemente na diagonal. Essa ten-
déncia a obligitidade era comum nos designers formados em arquitetu-
ra, como Zwart (e Lissitzki). As ferramentas e técnicas utilizadas na
época em que eram projetistas deram-lhes um extenso vocabuldrio geo-
métrico: estavam acostumados a usar os esquadros em diversos dngu-
los, a trabalhar com compassos e proje¢des com perspectivas. Um pds-
ter desenhado para um curso de design grafico em Haia, em 1932, mos-
tra um estudante usando uma régua-té para posicionar um titulo de tex-
to na diagonal, enquanto abaixo uma figura maior aponta sua cAmara
para baixo, num 4ngulo de exatamente 30 graus.

Os artistas Bart van der Leck e Vilmos Huszar, do De Stijl, faziam
designs graficos estritamente geométricos. Um outro artista, Cesar
Domela, trabalhava como designer profissional e era membro do Ring
neuer Werbegestalter de Schwitters, junto com Zwart e Paul Schuite-
ma. Tal como Zwart, Schuitema e seus colegas (como, por exemplo,
Gerard Kiljan e seus alunos e assistentes — Wim Brusse, Dick Elffers e
Henny Cahn) aprenderam sozinhos a tirar fotografias, cujas imagens,
diziam eles, transmitiam a mensagem de maneira mais rapida e clara.
A fotomontagem permitia-lhes “unir organicamente” texto e imagens.

Utilizando diagramas e fotografias com um minimo de palavras, o
folheto de instrugbes criado por Kiljan para a companhia telefonica do
governo ¢ um exemplo particularmente feliz desse método. Ele apre-
senta o equipamento, mostra o significado dos simbolos graficos no
proprio instrymento e demonstra seu uso. As linhas vinculadas, as
diferentes categorias de significado e os usuérios distantes sdo mostra-
dos em fotos tiradas obliquamente de cima, no mesmo angulo das foto-
grafias aéreas sobre as quais essas imagens acham-se superpostas.

Schuitema trabalhou para a Berkel, empresa fornecedora de balan-
¢as e maquinas de fatiar bacon. Ele desenhou a marca da companhia,
seus papéis timbrados, bem como uma grande variedade de antincios,
brochuras e catdlogos. A empresa seguiu a linha de Kiljan e Schuitema
de “usar o minimo de recursos para obter o maximo em efeito”. A ve-
locidade com que todo esse material impresso € lido, todavia, est4 na
proporgdo inversa ao tempo gasto no seu elaborado planejamento e
execugdo técnica, que exigiu grande pericia dos tipdgrafos responsa-
veis pela criagdo dos blocos e chapas de impressio.

NKF, simbolos,
. 1924 [Piet Zwart]
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Telefone), livrete de
instrucdo de telefone,
1932 [Gerard Kiljan]




©palancas Berkel, brochura,
1930 [Pau! Schuitema)

Companhia Holandesa
de Telefone Doméstico,
prochura de retégios
elétricos e telefones
internos, pagina dupla,
1938 [Henny Cahn]
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proxima chamada n°9,
apa de trds da revista,
926 [H. N. Werkman)]

mdéquina de somar,
Oster de teatro, 1933
. N. Werkman]
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Para obter o sofisticado efeito da brochura criada por Cahn para re-
16gios elétricos e telefones internos, era essencial controlar muito bem
a pressio do tipo sobre o papel. Tal elegincia técnica, a “estética da
maéquina”, espelhava o grau de avango do equipamento de comunica-
¢do anunciado no impresso. (“A maquina &, por exceléncia, um fend-
meno de disciplina espiritual”, escreveu Van Doesburg.)

atnotrische.

Uma atitude oposta a essa foi demonstrada no trabatho de H. N.
Werkman. Sua produgfo, que consistia basicamente em livros de tira-
gens muito pequenas e alguns impressos descartdveis, deliberadamen-
te expunha o processo de impressdo. A espessura e a irregularidade da
tinta e uns borrdes ocasionais parodiavam os padrdes profissionais do
oficio. Muitas vezes Werkman utilizava as letras de impressdo abstrata-
mente, como figuras ou formas, adicionando areas coloridas com tiras
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de papel embebidas em tinta. Freqiientemente ele imprimia sem im-
pressoras, um processo que chamava de “impressdo quente”. A postura
desinibida de Werkman no design e suas invengdes tém sido fonte de
inspiragiio para os designers graficos ansiosos por introduzir em seus
trabalhos um efeito “criativo” 6bvio. O uso proposital que fazia de ve-
Ihos tipos de madeira tornou-se simbolo de design “ndo comercial”
muitos anos apds a Segunda Guerra Mundial (época em que foi execu-
tado por impresséo clandestina).

Ap6s a morte prematura de Van Doesburg, em 1931, € com o final
da revista De Stijl, a manifestagfo mais clara da vanguarda holandesa
passou a ser encontrada nas capas de De 8 en Opbouw (O 8 e a constru-
¢d0), um jornal langado em 1932 e publicado quinzenalmente por dois
grupos de arquitetos. Sua técnica de reunir improvisadamente imagens e
letras, sobrepondo & impressdo em preto uma outra impressdo de cor
unica, dominada pelo algarismo “8”, era tipica de Schuitema e Zwart.

Em sua longa associagio com a firma Bruynzeel, fornecedora de
materiais de construgio, Zwart desenhou itens pré-fabricados como
portas e moveis para cozinha, e também centenas de materiais promo-
cionais, como brochuras, catalogos, mata-borrdes e calendarios. O en-
volvimento de Schuitema com um trabalho semelhante levou-o a pro-
duzir fotos para o desenhista industrial W. H. Gispen. Gispen criava

O 8 e a construgdo,
capa da revista, 1932
[Paul Schuitema?)

1939 -

“Lampadas Giso",
poster, 1928
[Willem Gispen)

“Méveis de aco Gispen”,
poster, 1933
[Willem Gispen]

Letreiro da cabine
telefonica, 1933
[Willem Gispen]

Catalogo de radiadores,
1939 [Paul Schuitemal
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Selos postais, 1931
[Piet Zwart]
[Gerard Kiljan)
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catalogos e material publicitario que condiziam com a elegancia sébria
e mecéinica de seus produtos.

Entre os itens fabricados pelas oficinas de Gispen estava a cabina
telefonica da PTT (companhia holandesa de correio, telégrafo e telefo-
ne), com um letreiro em tipos geométricos mintisculos criados por ele.
Essa associagdo entre uma companhia publica e um design contempo-
raneo avangado foi obra de J. F. van Royen. Van Royen comegara a tra-
balhar em 1904 como funcionario da PTT. Ao mesmo tempo, cuidava
de sua propria grafica, que seguia a tradigdo da Escola de Artes e Ofi-
cios. Em 1920, Van Royen tornou-se diretor da PTT. Como era também
funcionario da Associagdo dos Paises Baixos para o Oficio ¢ as Artes
Industriais (VANK), que atuava como intermediria entre os designers
e seus clientes, ele pdde contratar designers conhecidos como o artista
de Art Nouveau Jan Toorop, assim como modernistas da vanguarda. Os
interesses e o gosto pessoal de Van Royen tornaram-se a identidade vi-
sual da companhia.

As mais recentes técnicas graficas passaram a ser conhecidas gra-
cas & PTT, sobretudo por meio de seus selos postais. Os selos com
design fotografico de Zwart e Kiljan foram langados em 1931 € os de
Schuitema, no ano seguinte.

Os holandeses acolheram com boa vontade as idéias vindas da Ale-
manha e da Russia, absorvendo-as e, na verdade, refinando-as. Através
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da energia de Van Doesburg, a participacio holandesa na evolugio do
novo veiculo de comunicagio foi firmemente registrada. Em 1928,
Zwart foi convidado para dirigir o departamento grafico da Bauhaus
(acabou dando apenas um pequeno curso na escola). Como membros
do Ring neuer Werbegestalter, Zwart e Schuitema tiveram seus traba-
Ihos divulgados € — junto com os de Kiljan — exibidos na mostra “Film
und Foto” de Stuttgart, em 1929.

Foi, todavia, gracas a iluminada tradi¢dio de designs criativos nos
servigos publicos, levada adiante pelos discipulos de Zwart, Schuitema
e Kiljan, que os Paises Baixos mantiveram sua importancia na histéria
do design grafico.




‘ Tendéncias
 pacionais até 1940

ermatt”, poster, 1908
E(Emil Cardinaux]
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Fabrica de Automoveis
fir, poster, 1907
urkhard Mangold]

ddeon, paster de hotel, 1920
Hugo Laubi]

8. SUICA

Os trés artistas graficos suigos mais conhecidos no final do século
XIX eram Grasset, Steinlen e Félix Vallotton. Todos os trés haviam
feito carreira no exterior, na Fran¢a. O eminente pintor suigo Ferdi-
nand Hodler também fez sua primeira importante contribuigdo ao
design fora de seu pais: o poster para a décima nona exposigdo da Se-
cessdo em Viena, em 1904. Sob um céu de nuvens estilizadas, uma fi-
gura, deitada sobre um campo salpicado de flores brancas, simboliza o
tema da Secessdo, “A primavera sagrada”. Ndo € apenas no conteido
visual (céu e paisagem) que esse trabalho se assemelha aos pdsteres de
viagem da Suiga, mas também em seu “estilo suigo”. Como nas im-
pressdes japonesas, ele elimina a perspectiva e enfatiza a bidimensio-
nalidade da folha impressa. Hodler consegue isso desenhando as faixas
do céu, sobre as quais aparecem o texto, mais ou menos com a mesma
largura, em vez de diminuir essa largura gradativamente, como acontece-
ria numa pintura naturalista com perspectiva.

Um outro pintor, Burkhard Mangold, também antecipou a evolu-
¢do do design suico em seu extraordinario pdster de automovel de
1907. O “S” em marrom-claro formado pela estrada — a letra inicial
dos fabricantes do carro, Safir — quebra a uniformidade do fundo pre-
to. Os designers suicos limitavam o uso da perspectiva em suas ima-
gens e tipicamente enfatizavam a falta de relevo usando letras geomé-
tricas de espessura uniforme. Isso pode ser visto no poster da Zermatt
de 1908, criado por Emil Cardinaux. Essa abordagem bidimensional
simplificada, na imagem e nas letras, foi demonstrada também por Hu-
go Laubi em 1920: seu pdster para o café Odeon, com sua economia
geométrica, é um importante precursor dos pdsteres abstratos criados
pelos designers suigos tempos mais tarde.

Otto Baumberger produziu um pdster em 1919 para a loja de cha-
péus Baumann, em Zurique. A histéria desse pdster ¢ uma prova cabal
de que os designers suigos desde muito cedo dominavam uma técnica
que perdura até hoje. O poster foi corrigido duas vezes em 1928, quan-
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i
e,
&%@Mﬂa mudou-se, e reimpresso varias vezes mais tarde. A car-
tola, usada como simbolo do chapéu, dispensa explicagdes verbais. A
unica palavra no poster, o nome da loja, ndo é apenas uma marca de
produto, mas parte de uma equagio: Baumann = chapéus.

O design de outro grande artista de pdster suigo, Niklaus Stoecklin,
feito para o sabdo Sunlight, convidava o leitor a associar o sabdo e sua
embalagem — posicionados no meio da parte inferior do pdster — a um
lengol branco. A mensagem nua e crua — a brancura do lengol é causada
pelo sabdo — ¢ amenizada pela presenga da natureza na forma de uma
borboleta. Esse ¢ um dos muitos posteres da época cuja imagem dispen-
sa texto. Outros exemplos sdo: a orelha de Stoecklin, surrealistamente
ampliada no poster criado para a Radiohaus Scheuchzer (1931); a boca
aberta de Peter Birkhduser no pdster para o Festival da Cangfio da
Basil¢ia; e o botdo — também de Birkhduser — no pdster para a loja de
roupas PKZ. &

Como no resto da Europa, a publicidade na Suiga era influenciada
pelo exemplo americano, especialmente no uso de slogans ou de uma
chamada. Dai a insisténcia num conceito publicitario global, que se
concentrava em determinado aspecto do produto (“a proposigdo tinica
de venda”). Esse conceito era desenvolvido numa campanha que vin-
culava os pdsteres aos anuncios de revista e jornal.

A proposicdo simples feita por Baumberger no pdster que criou
para o Neue Ziircher Zeitung é a de que o jornal tem trés edigdes dia-
rias. Isso é traduzido graficamente na forma de trés cabecas em silhue-
ta, cuidadosamente diferenciadas; sdo as cabegas de um rapaz, de uma
Jjovem e de um senhor. A forga do design, todavia, ¢ solapada por um

Baumann, posteres da loja
de chapéu, 1919/ 1928,
1928 [Otto Baumberger]

Radio Scheuchzer, péster,
1931 [Niklaus Stoecklin]

Sunlight, pdster de sabao
domeéstico, 1924
[Niklaus Stoecklin]

PKZ, péster de loja de
roupas masculinas, 1934
[Peter Birkhauser]

SANGERFES

BASEL 29 JUNT-8.JULL 1805

“Festival da Cangdo”,
poster, 1935
[Peter Birkhauser]
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jeue Ziircher Zeitupg, “trés
dicoes diarias”, poster,
928 [Otto Baumberger]

slogan banal e surrado, no canto inferior direito da fotha: “O principal
jornal da Suiga para politica, negocios, ciéncia € arte.”

Se por um lado os suigos admiravam o jeito americano, os ameri-
canos por sua vez respeitavam os europeus por sua elegéncia e sofisti-
cagio. Admiravam particularmente os posteres de turismo criados por
Herbert Matter. Um dos grandes inovadores do design grafico no pe-
riodo que antecedeu a Segunda Guerra Mundial, Matter foi convencido
a permanecer;em Nova York aps uma visita feita em 1936. Ele estu-
dou pintura, primeiro em Genebra e depois em Paris, e experimentou as
técnicas de colagem e montagem. Em 1929, tornou-se gerente de pu-
blicidade da firma de fundigdo de tipos Deberny & Peignot.

# Matter voltou para a Suiga em 1931. Com o conhecimento que ti-
nha das possibilidades criativas da fotografia e do processo de im-
pressdo, realizou seu primeiro trabalho de design para a propria in-
dustria de impressdo. Matter criou as capas do jornal Typographische
Monatsbliitter e a publicidade para a grafica Fretz de Zurique utilizan-
do montagens quase surrealistas. O vermelho, o azul e o preto eram
suas cores preferidas. Ele as empregava em brochuras e pdsteres turis-
ticos, para os quais preparava cuidadosas montagens e superposigoes
de fotos recortadas, dando as vezes a impressdo de serem totalmente
coloridos. Diferentemente das montagens de Heartfield ou dos sovié-
ticos, ndo existe no trabalho de Matter uma mistura dramatica de
imagens; em vez disso, Matter cria um espago artificial e totalmente
integrado.

s 0s caminhos
a Suica”, "Dirija
Suiga” {versao
a), poster, 1934
ert Matter]
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Esses posteres foram impressos como as revistas ilustradas, ou
seja, pelo processo de fotogravura, que deposita uma densa camada de
tinta no papel. Suas letras, sempre em tipos sem serifa, eram impres-
sas separadamente, para permitir a superposicio de textos em diferen-
tes linguas.

Nos folhetos em que anunciava estancias de veraneio, Matter usou
técnicas semethantes, s6 que estendendo os limites da impressdo tipo-
grafica — sobrepondo imagens e fazendo-as desvanecer nas bordas,
desde o cinza até o branco brilhante do papel, como imagens se dissol-

vendo numa tela de cinema (ver p. 17). Seus colegas, o fotdgrafo Emil.

Schulthess (futuro editor de arte da revista Du, que veio a demonstrar a
supremacia técnica dos suicos na area da impressio) e Walter Herdeg
(que ganhou fama como editor da mais influente revista de design pro-
fissional, Graphis), tiveram um papel semelhante na promogéo do tu-
rismo, utilizando as técnicas mais avangadas da época.

A influéncia da vanguarda se fez sentir nos anincios publicitarios
das induistrias nacionais de engenharia, construgdo e produtos elétri-
cos e quimicos. Anton Stankowski, designer recém-chegado em Zuri-
que, trabalhara com Burchartz e Canis no Ruhr. Ele foi o pioneiro do
“design grafico industrial” de 1929 a 1937, quando voltou para a Ale-
manha.

A técnica de Stankowski, que seguia o modelo de Burchartz, era
exatamente o oposto da técnica de ilustrages metaforicas utilizada por
Baumberger e Stoecklin. Ele apresentava os produtos da maneira mais
clara possivel, fornecendo apenas as informagdes essenciais, que ar-
ranjava de maneira assimétrica, e utilizando livremente os fios para or-
ganizar o espago das paginas e as relagdes entre os elementos nelas con-
tidos. Os textos eram sempre compostos com tipos sem serifa — ele uti-
lizava o Akzidenz Grotesk em peso normal e negrito, exclusivamente
em caixa-alta e caixa-baixa, sem nenhuma palavra em maidscula. O artis-
ta relembrou como ele e seus colegas abordavam um trabalho: “Antes
de anunciarmos alguma coisa, tinhamos de experimenta-la de verdade;
tinhamos de entendé-la para poder representa-la... A maneira certa de
descobrir um bom tema para um pdster de um produto vegetariano é

trmaos Fretz, capa do
livrete da gréfica, . 1934 }
[Herbert Matter]

Brochura da
Fundicdo Thécla, 1932
[Anton Stankowski]

Anlncio de Max Dalang
"Como fazer

publicidade? Uma das
maneiras € usando uma
cdmara, que mostra os
produtos de tal maneira
que todos querem té-los.”,
anuncio, 1934.




econdmicos de outono
ssair”, anuncio, ‘
35 [Anton Stankowski]

, 1934 o
Stankowski / Hans™
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tornar-se vegetariano-por algum tempo.” Stankowski tirou a maioria das
fotografias de seus proprios anincios. Em 1934, ele colaborou com Hans
Neuburg na criagdo de um dos primeiros pdsteres em que se utilizou uma

{inica imagem fotografica. O trabalho foi para o caldo de carne Liebig.

(Esse trabalho faz um interessante contraste com o pdster para o caldo de
carne Kub, criado por Capiello trés anos antes: ver p. 88.) A embalagem é
impressa em amarelo puro e o logotipo “Liebig” em verde. A dona de casa,
vestindo um avental xadrez cujos quadrados repetem a forma dos cubos do
caldo de carne, é fotografada de baixo, em preto e branco. Ao imprimir a
foto a partir do negativo, Stankowski acentuou exageradamente o dngulo
de visdo infantil distorcendo e estendendo o lado direito da imagem para
que a atengio do leitor se concentrasse no rosto da dona de casa.

A objetividade de fotografia garantiu seu lugar na historia da pu-
blicidade. Ela podia mostrar produtos conhecidos de maneira inteira-
mente nova, fazer o banal parecer interessante e tornar o produto irre-
sistivelmente atraente.

Tschichold, que muito havia feito para promover o uso da fotogra-
fia, buscou refligio na Suiga em 1933. Ele criou o p0ster para uma
exposigiio chamada “Der Berufsphotograph” (“O fotégrafe profissio-
nal”), realizada no Kunstmuseum, na Basiléia. Foi a ultima vez que
Tschichold seguiu seus preceitos de tipografia assimétrica num grande
trabalho. Esse pdster é extremamente econdmico e preciso (ver ilustra-
¢3o colorida na p. 17). A imagem ¢ uma fotografia em negativo, com a
borda esquerda ocupando o centro da folha. A palavra “photograph”
inicia na borda esquerda da imagem. Junto com a imagem € a primeira
parte do subtitulo, “sein werkzeug” (sua pratica), a palavra forma uma
unidade de significado. A segunda metade do subtitulo, “seine arbei-
ten” (seus trabalhos), vem depois de um travessdo. O travessdo une a
4rea da imagem & 4drea branca da folha, sugerindo que os trabalhos séo,
literalmente, o resultado do processo. Os demais textos informativos
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tém seu tamanho e posicionamento na p_égina dete.rminados por sua
importincia. O “onde” (o museu) estd alinhado horizontalmente com
“0 qué” (qusstellung, & exposi¢do); esta Ultima estd alinhada vertical-
mente com “quem” (o nome da organizagdo colaboradora, que se acha
na parte de cima da folha) e com o comego do titulo principal, posicio-
nado abaixo. O “quando” (as datas e os horarios de abertura) estd posi-
cionado segundo uma l6gica menos evidente. As datas se acham numa
area de cores invertidas — as letras estio em branco dentro de um fio
negro, formando um outro “negativo™. Os dias e os horarios sio apre-
sentados numa forma tabular, na qual os horarios de domingo de ma-
nha e quarta & noite aparecem com destaque. Numa linha de texto ver-
tical a direita, acham-se listados os nomes do designer, do fotégrafo,
do compositor e do impressor. Todas as letras, exceto as do titulo princi-
pal, sdo impressas em preto, como a foto. O resto — os fios horizontais,
o titulo principal e o subtitulo — foi impresso numa Gnica passagemn
pela prensa, com diferentes cores nos rolos de tinta: amarelo na es-
querda, azul no meio e vermelho na direita.

O conhecimento que Tschichold e Herbert Matter tinham dos pro-
cessos de impressdo permitiu-lhes usar esse meio para ampliar as pos-
sibilidades expressivas do design. A superposi¢io servia nio apenas
para criar o efeito de profundidade mas também, ao permitir que ima-
gens de diferentes cores coexistissem no mesmo espago sem anular
umas s outras, para modular o significado das imagens e reforgar a re-
lagdo entre elas e as palavras.

Como designer de livros na Basiléia, Tschichold comecava a per-
ceber as limitagdes da Nova Tipografia. Quando renunciou em 1946 ao
uso do layout assimétrico na tipografia de livros, seu mais violento cri-
tico foi Max Bill. Bill retornara de Zurique em 1929, ap6s um periodo
de dois anos na Bauhaus de Dessau. Ele era pintor, escultor, arquiteto,
desenhista industrial e tedrico. Frustrado pela falta de oportunidades
na arquitetura, criou anincios “como amador”. Na verdade, Bill rapi-
damente tornou-se um mestre no design de materiais impressos (ver p.
16). O artista exibia em seu trabalho o racionalismo de Tschichold,
embora nessa época apresentasse um pouco do formalismo que se tor-
nou caracteristico do design grifico suigo.
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"0 fotégrafo profissional”,
pbster da exposicio, 1938
[Jan Tschichold]




Relache e Ariadne, poster
dos balés, 1931
[Max Billl

Arte negra: pinturas
rupestres pré-historicas
sul-africanas, poster

" da exposicao, 1931
[Max Bili]

"Walter Gropius” e
“"Técnicas Racionais
de Construcdo”,
poster da exposicao,
1931 [Ernst Keller]

Pavilhao suico, Trienal
de Milso, design da
exposicao, 1936
[Max Bill)
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Um famoso pdster para dois espetaculos de balé em 1931 sobrevi-
veu em dois tamanhos. Numa imitago do estilo dadaista, Bill explora
as bordas ornamentais e os tipos de madeira usados nos posteres do
século XIX, utilizando ainda o preto e a técnica multicolorida de
“arco-iris”, exatamente como fazia Tschichold. Além disso, como um
verdadeiro bauhausiano, Bill renunciou ao uso de caixa-alta. Ainda
mais célebre, e um precursor do design suigo, é o pdster criado pelo

artista para a exposi¢do Negerkunst de pinturas rupestres pré-histori-
cas sul-africanas. Uma forma ovalada e branca, sobre um fundo cor de
camurga, ¢ um exemplo extremo de metafora abstrata. Sua construgio
geométrica, assim como toda a area do pdster, é controlada por uma
relagdo simples mas precisa, baseada nas formas do quadrado ¢ do
circulo.
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Os posteres de Max Bill so suas mais notaveis contribui¢des ao
<' : design grafico. A variedade de sua produgdo é espantosa, como é ex-
traordindria sua criatividade na érea de literatura técnica, logomarcas,
papéis timbrados, jornais politicos, capas de livro e antincios. Sua rea-
lizagdo mais significativa nos anos 30 foi o design do pavilhio suico
na exposicdo trienal de Mildo de 1936. A austeridade controlada do pa-
vilhdo fornecia um cenario perfeito para o extremo formalismo e eco-
nomia dos posteres expostos. Essa foi a primeira demonstragio inter-
nacional do “estilo suigo”, que ja se achava firmemente estabelecido,
vindo a tornar-se uma influéncia dominante no design grafico vinte e
cinco anos mais tarde. '

+




de Paris na década
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9. FRANCA

Nio apenas para a Franga, mas também para o resto do mundo, Pa-
ris era ainda o centro da moda e da vida cultural. Apos os horrores da
Primeira Guerra Mundial, a capital conservou sua imagem de moder-
nidade, acentuada pelas exposigdes internacionais e pelo “spectacle
dans la rue” — sua constante e variada exibigio de pOsteres na rua. Os
posteres, que eram, claramente, a0 mesmo tempo artisticos e comer-
ciais, negociavam artigos de luxo, fugas da realidade, assim como os
prazeres do dia-a-dia. Nos posteres do mais célebre e brilhante affichis-
te, A. M. Cassandre, atos como comer, beber, fumar, divertir-se e tra-
balhar sdo apresentados com monumental expressividade.

ALl BUCHERON

LE GRAND MAGASIN DU MEUBLE

O primeiro pdster grande de Cassandre, feito para a loja de mdveis
parisiense Au Bucheron (O Lenhador), surgiu em 1923. Foi o lenhador,
do nome da loja, que Cassandre decidiu ilustrar, e ndo aquilo que a loja
vendia. Uma enorme figura balanca seu machado, jogando-o para o
canto superior esquerdo do design, que tem quatro metros de compri-
mento. Uma arvore cai para fora da imagem, ferindo seu canto supe-
rior direito, enquanto tridngulos coloridos, indo do amarelo ao branco,
se espalham simetricamente a partir da base da arvore, que fica no cen-
tro do design, logo acima da legenda. Faixas dégradés como essas aca-
baram se tornando um dos principais ingredientes do estilo Art Déco
(como veio a ser chamado mais tarde).

A Art Déco firmou-se como o estilo dominante da Franca entre as
duas guerras mundiais. Como acontecera com a Art Nouveau na virada
do século, esse estilo coexistiu com outros que apresentavam ilustra-
¢Oes mais diretas e populares e tipos de letra mais informais. A Art
Déco originou-se diretamente da pintura cubista francesa desenvolvida
antes da guerra. Além do sombreamento gradativo, que realgava as bor-
das de formas meticulosamente selecionadas, a Art Déco também ado-
tou uma geometria explicita. Durante os primeiros anos da década de
30, um outro estilo associou-se a Art Déco na Franga — um estilo que se
tornou conhecido, geralmente de maneira pejorativa, como moderne.
Embora tivesse vinculos superficiais com a “estética da maquina” do
movimento de vanguarda, o moderne estava mais ligado ao apelo ro-
mantico dos automaoveis, das locomotivas e dos navios de cruzeiro.

O moderne usava linhas retas, freqiientemente diagonais, e circu-
los. Para Cassandre a geometria era fundamental: na construgio de
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imagens, no estabelecimento de uma relagdo entre a imagem e as pro-
porgdes da folha impressa e no formato dos letreiros. Cassandre come-
¢ava, todavia, pela palavra. “Em meu trabalho”, disse, “é o texto, a le-
tra que... inspira as idéias-que geram as formas pléasticas.” O pOster
que criou em 1924 para o aperitivo Pivolo teve origem no nome do
produto — uma representagéo fonética de Et puis vole haut, um coman-
do dado aos pilotos em fase de treinamento € que sugeriu ao artista a
frase Pie vole haut (“a pega voa alto”). Por isso, essa ave tornou-se o
motivo central do trabalho, integrando a imagem de um copo simetri-
camente posicionado. Quase vinte anos antes, Capiello havia feito o
mesmo para criar o pdster para o conhaque Albert Robin. Ele inspirou-
se na marca do produto para criar a imagem do design, um passaro*,
colocado no centro da fotha, com o texto em letras geométricas.

2

Em 1925, éﬁssandre criou L'Intransigeant, com sua simetria dia-
gonal. A partir de entfio, por dez anos, o artista produziu um total de
setecentos pdsteres, entre os quais se inclui uma série de obras-primas
do design grifico. Embora conferisse um status de obra de arte aquilo
que anunciava, o designer afirmava claramente que o poster era apenas

um meio de comunicagio entre o vendedor e o piblico — algo como um te-
légrafo. O artista do pdster é como um telefonista: ele néo esboga as men-
sagens, ele as despacha. Ninguém pergunta o que ele acha; a Unica coisa
que Ihe é pedida é que se comunique com clareza, forga e precisdo.

Além de posteres que davam aos transportes de viagem uma atraen-
te aura poética, Cassandre criou um dos icones da época para o Du-
bonnet em 1932. Em trés estigios, o contorno de uma figura sentada
numa cadeira é preenchido com pinceladas. A idéia de satisfagdo vai se
desenvolvendo 4 medida que o nome da bebida ¢ articulado: DUBO

DUBON:/:7 DUBONNET

* Em inglés robin = tordo. (N. do T.)

“Pivolo”, poster, 1924
[A. M. Cassandre]"
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LIntransigeant, pbster
do jornal, 1925 |

[A. M. Cassandre]

Tipo de impressdo Bifur,
1929 [A. M. Cassandre]

“Dubonnet”, poster, 1932
[A. M. Cassandre}
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- [Paul Colin]
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“St. Raphael Quinquina
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placa de antncio,

f . 1930
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(du beau, bonito, belo, agradavel); DUBON (du bor, bom); DUBON-
NET (o nome completo, o homem completo, e a garrafa aparece para
tornar a encher o copo).

A palavra estava no centro das preocupag¢des de Cassandre. O tra-
tamento dado ao formato das letras e sua disposi¢go na folha eram igual-
mente significativos. Suas letras eram quase sempre construidas com
instrumentos de desenho, € as palavras, integradas no design geral ou
relegadas as bordas, Seu pOster para a Bucheron apresenta vrias idios-
sincrasias, tipicas da época em que ainda ndo se usavam tipos amplia-
dos nos posteres litografados. O “C” maitisculo de BUCHERON cor-
responde exatamente a metade do circulo formado pelo “O”, e os “Is”
no letreiro pequeno tém pingo. No subtitulo, LE GRAND MAGASIN
DU MEUBLE, o trago do “A”, do “E” e o pingo do “I”” sdo substituidos
por tridngulos, e o “G” termina com uma seta.

“A letra s6 adquire vida”, disse ele, “quando é colocada em seu lu-
gar na palavra. A imagem grafica dessa palavra... cria em nossa mente
uma harmonia que corresponde exatamente a uma idéia.” Tais preocu-
pagdes levaram Cassandre a desenhar familias de tipos: a Bifur, de 1929,
com seu formato geométrico, evocativo de pdster; e a rebelde Peignot,
de 1937, cujas minusculas sdo em sua maior parte desenhadas como
maitsculas em tamanho pequeno, revertendo a tipografia ao estagio do
desenvolvimerto da escrita, em que ainda nfio se usavam mintsculas.

Comparadas as de Cassandre, as letras de poster dos demais desig-
ners franceses de renome eram tfo banais quanto o uso que faziam de
figuras solitarias desenhadas no estilo cubista. Jean Carlu, Paul Colin e
Charles Loupot criaram as poucas excegdes a essa regra. O “R” gigan-
te do poster de Colin para o aperitivo I’R dependia, para evocar a ima-
gem adequada, da letra tridimensional cuja pronincia (“air”’) fazia um
jogo de palavra com a idéia central: “pas d’air — pas d’appétit” (“sem
ar — sem apetite”).

MUSEE o ETHNOGRAPHIE
~TROCADERO
o PARIS

O poster de Colin para o Museu Etnogréafico de Paris, criado em
1930, tem a mesma simplicidade de um trabalho de Hohlwein. Como
os posteres alemdes da época, essa criagio de Colin ressalta a falta de
relevo da folha e dramatiza as imagens, enfocando-as de dngulos com-
pletamente diferentes e representando-as em escalas totalmente desi-
guais. A escultura da Ilha de Pascoa tem enormes propor¢des e € vista
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de perfil e de um &ngulo baixo, enquanto a méscara ¢ apresentada num
estilo cubista simples e colorido, em seu tamanho real.

Loupot comegou uma longa associagdo com o aperitivo St. Ra-
phasgl, cujos antincios viriam a se tornar um marco na histéria do design
grafico apos a-Segunda Guerra Mundial. Em um pdster de 1937, ele in-
troduziu o par de gargons cujas silhuetas — uma branca e outra verme-
lha — identificavam a publicidade da companhia desde 1910. Nas déca-
das de 40 e 50, elas se tornaram um dos raros casos de uso de imagens
abstratas na publicidade (ver p. 159).

Leonetto Cappiello era designer de pdsteres desde a Belle Epoque,
na virada do século. No periodo entre as duas guerras, ele criou para o
caldo de carne Kub uma das mais impressionantes ¢ econdmicas ima-
gens j4 impressas num poster. A simetria da cabega do touro, o drama-
tico branco do olho do animal, representado pela area ndo impressa do
papel, e o cubo do caldo de carne, desenhado em perspectiva € sem

sombra, dispensam o slogan. E como um Sachplakat alemio. O produ-
to ¢ apresentado através de uma imagem a um sé tempo literal e meta-
férica. O boi ndo s6 é a fonte do caldo, num sentido mais literal, como

. também confere sua for¢a ao produto.

Nos trabalhos de Cassandre, o emprego do aerdgrafo e o uso de le-
tras geométricas expressavam a precisdo da era da maquina. O poster
da estagiio ferroviaria, desenhado pelo discipulo de Cassandre, Pierre

“St. Raphael Quinquina";‘
poster, 1937
[Charles Loupot] 3

Le Petit Dauphinois,
poster do jornal, 1933
[Leonetto Cappiello]

& esquerda

Caldo de carne Kub,
poster, 1931
[Leonetto Cappiello]

“Exactitude”, poster, 1932
[Pierre Fix-Masseau]




tomoveis Rochet-
hneider, fivrete, 1929
Estiidio Irmaos Draeger]

Pag/nagao duas
péginas duplas, 1931
[Louis Caillaud]

wvlichelin”, pdster de pneu
m fotomontagem, 1932
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Fix-Masseau, com as duas palavras Exactitude (Pontualidade) e Etat
(Estado), exagera a geometria econdmica de sua execugio para refletir
a pontualidade do servigo — o ponteiro dos minutos do relégio, um cir-
culo branco colocado por trds da cabega do maquinista como se fosse
um halo, aponta para o centro do circulo negro que representa a caldei-
ra da locomotiva.

Os artistas de pdster conquistaram autoridade e controle sobre sua
produgio gracas a dependéncia dos impressores para os quais eles tra-
balhavam. As gréficas especializadas ganhavam clientes -que a elas
chegavam atraidos pela reputagio de designers individuais. Nos anos
30, todavia, com o gradual desenvolvimento das agéncias de propagan-
da, que funcionavam a base de trabalho em equipe, € com o crescente
nurmero de revistas nas quais era possivel anunciar produtos, a impor-
tancia do poster e do artista individual diminuiu.

Foram as agéncias de publicidade e os impressores (como Tolmer e
Draeger, por exemplo), com seus proprios estiidios de design, que tenta-
ram utilizar um estilo moderne radical. Muito embora Cassandre usasse
elementos simples de fotomontagem, o tamanho dos pésteres obrigava o
artista a transferir seus desenhos manualmente, em vez de mecanica-
mente, impedindo o uso de fotografias de grandes proporgdes. Os desig-
ners de anuncios, brochuras e catilogos ndo estavam sujeitos a esse tipo
de limitaco, tirando proveito da fotografia e dos novos tipos sem serifa.

Em Paris, o impressor Alfred Tolmer escreveu um livro, que foi
publicado em inglés em 1931, intitulado Mise en Page: The Theory and

Practice of Lay-out (Paginagio: a teoria e a pratica do layout), no qual
procurou apresentar de maneira radical a nova estética grafica da Fran-
ca. Sua obra é original, extravagante e bem expressa. “A arte do layout
hoje em dia deve sua forga ao livre uso de processos. Com um aparato
fotografico, tesouras, um vidro de tinta de nanquim, outro de cola, com-
binados com a méo do designer e um olho livre de preconceitos, pode-se
desenvolver uma composigio e expressar uma nova idéia com meios
simples.”

O jeito suave € urbano de Tolmer era tipico dos designers france-
ses. Os movimentos de vanguarda na Franga — o dadaismo ¢ o surrea-
lismo — tiveram pouco impacto direto sobre o design grafico. O uso da
geometria por Cassandre e muitas de suas técnicas de pdster lembram
o purismo do arquiteto Le Corbusier, a quem Cassandre encomendou o
projeto de uma casa. Como teérico, Le Corbusier usava brilhantemen-
te elementos graficos — como dlagramas ¢ fotos cuidadosamente recor-
tadas — em seus livros.
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Os trabalhos alemdes reproduzidos na revista Arts et métiers gra-
phiques causaram pouca impressdo.na Franga, onde poucos designers
compartilhavam do compromisso social de seus colegas vanguardistas
no norte e no leste.

O design grafico parisiense apresentava uma imagem de moderni-
dade elegante. No final da década de 20, a antiga loja Aux Trois Quar-
tiers adotou o estilo moderne em sua fachada e letreiros — um uso ar-
quitetonico padrio de letras maitisculas alongadas e geométricas —, bem
como em seus anuncios e catalogos. Esses designs foram encomenda-
dos a um refugiado russo, Alexey Brodovitch, que viria se tornar al-
guns anos mais tarde, junto com o editor de arte do semandrio de atua-
lidades Vi, Alexander Lieberman, um dos maiores expoentes do layout
em Nova York. O colaborador de Brodovitch na loja, Robert Block,
identificou trés tipos de publicidade:

1. Aquelas que tém de surpreender o publico, a ponto mesmo de deixa-lo es-
tupefato;

2. Aquelas que usam a repetigdo, fazendo que certas idéias, nomes, formas e
sugestdes se acumulem no cérebro do individuo, da mesma maneira que
o continuo gotejar da agua sobre a pedra acaba erodindo-a;

3. Aquelas que estirpulam o interesse, a curiosidade, o desejo de compreen-
der, de saber... seja por sua forma, seja por sua engenhosidade.

Essa andlise sugere a interdependéncia entre designer, cliente e pu-
blico. O relacionamento entre o artista ¢ o patrono transformara-se nu-
ma parceria comercial e profissional.

" Aux Trois Quartiers
anuncio, 19:
[Alexey Brodovitc

acima, & esquert
“0Odéon”, post
tridimension.

¢ 19;

Simbolo da Citrog
década de .

canto esquert
Fabrica da Citroé
fotomontage
anuncian
engrenagem, 19

ao cent
Grade do radiad
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Torre Eiffel, 19:

Publicidade aére
década de !
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10. GRA-BRETANHA

A evolugio da vanguarda na Europa continental foi ilustrada e dis-
cutida por Tschichold, que escreveu na Alemanha uma série de relato-
rios publicados na revista britdnica Commercial Art em 1930 e 1931.
Na Gri-Bretanha (onde, na década de 40, Tschichold viria a trabalhar
de maneira pratica mas, a0 mesmo tempo, elaboradamente refinada e
tradicional), a Nova Tipografia era compreendida de forma muito su-
perficial. Era vista como um estilo atil para sugerir sofisticagdo mo-
derna. Os trabalhos alemies eram imitados de maneira tosca, com o uso
de tipos sem serifa e fios espalhados pela pagina, e os posteres emula-
vam debilmente o cubismo decorativo dos designers franceses. A tradi-
¢do continuou sendo a mais forte influéncia no design britanico.

A tinica reagdo vanguardista notavel surgira, na verdade, antes da
Primeira Guerra Mundial, em resposta ao futurismo. Marinetti visitou
Londres em 1913 e logo depois, naquele mesmo ano, formou-se o
grupo de artistas vorticistas. O espesso periodico publicado por eles,
Blast, teve apenas duas edigdes, em 1914 e 1915. Era reproduzido por
impressdo direta, € a capa trazia letras negras de poster diagonalmen-
te dispostas sobre um rosa-escuro chapado. As paginas de texto eram
impressas com tipos Grotesque pesados, cujos tamanhos ¢ arranjos na
pagina refletiam o sentido e a importéncia das palavras. Ao escolher
essa familia de tipos e trocar a simetria pelo layout propositalmente
tosco dos anuncios populares, os vorticistas foram os primeiros na
Gra-Bretanha a explorar a forma tipografica como parte de uma refor-
ma mais ampla.

Serimes Savcton Finat

PARDON wa 27 o Whii, e g
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Nio era a primeira vez que uma folha de rosto apresentava um
design assimétrico. O exemplo mais notavel de assimetria até entdo
havia sido o das polémicas publicagdes do artista Whistler, como 4
gentil arte de fazer inimigos (1890), cujo layout fora inspirado no tra-
balho de seu amigo Mallarmé e em obras japonesas, que também in-
fluenciavam algumas editoras alternativas inglesas. O dramaturgo e cri-
tico Bernard Shaw, embora amaldigoado nas paginas de Blast, insistia
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havia alguns anos em que as folhas de rosto de suas pegas. fossem ali-
nhadas 2 esquerda e utilizassem apenas um tipo, o Caslon.

" .Foi na criagdo de tipos que a Gra-Bretanha deu sua duradoura con-
tribuig@o para a aparéncia da palavra impressa. A ligdo aprendida pelo
Movimento de Artes ¢ Oficios com os primeiros livros impressos
resultou num tipo de design diametralmente oposto & estética etérea de
Whistler. Os seguidores do movimento colocavam mais tinta no papel,
insistindo em utilizar formatos de letra mais robustos e menos espago
entre palavras e linhas. )

No final do século XIX, as letras utilizadas na impressdo das pala-
vras j& podiam ser selecionadas por meio de um teclado e fundidas em
metal através de maquinas, em vez de serem compostas a mio a partir
de tipos existentes. Os sistemas concorrentes de composi¢io precisa-
vam oferecer a seus clientes novas familias de tipos. A primeira fami-
lia de tipos desenhada exclusivamente para o sistema de fundigio da
companhia Monotype foi a Imprint (1912), assim chamada em home-
nagem ao jornal tipografico The Imprint, que desempenhara um
importante papel no desenvolvimento da companhia e-foi o primeiro a
utiliza-la.- Outros tipos baseados em modelos histéricos se seguiram:
Plantin (1913), Caslon (1916), Garamond (1922) e Baskerville (1923).

Um dos co-editores do The Imprint era o caligrafo Edward Johnston.
Em seu trabalho, Johnston levava a tradicdo a extremos. Escrevia com
pena de ganso sobre peles de animal e, como professor, convencen vé-
rias geragdes de gstudantes a fazer'o mesmo. Seu livro classico, Writing
& llluminating®e Leitering (Como criar escritas, iluminuras e letras),
publicado pela primeira vez em 1906, ja foi reimpresso trinta vezes.
Em 1915 a companhia de metrd de Londres pediu a Johnston que
criasse um alfabeto para seus cartazes, cujo design “pertencesse ine-
quivocamente ao século XX”. A companhia j& experimentara letras ba-
seadas em formatos quadrados e circulares dez anos antes de os ale-
mdes tentarem esse tipo de design. Johnston, todavia, voltou a utilizar
as propor¢des das maiusculas da familia Classical Roman: um “O”
completamente circular e as hastes verticais do “M” formando dois la-
. dos de um quadrado, com as duas diagonais encontrando-se no centro.
Os pingos em forma de losango, usados na pontuagdo e em cima do “i”’
e do 7, traem claramente a origem caligrafica dessas letras. O forma-
to diamantino do pingo ¢ natural na escrita sobre o papel ao se utilizar
uma pena com ponta quadrada.

Em 1928, quando Eric Gill, ex-aluno de Johnston e mestre no de-
senho de letras, criou sua familia de tipos Gill Sans, tomou como mo-
delo o alfabeto de Johnston. Diferentemente dos tipos sem serifa ale-
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tans: The Devil's Djg. |
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Londres, 1915
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mies, como o Futura, que surgiu na mesma época, essas letras retinharn
muitas das sutilezas tradicionais no que dizia respeito a variedade de
espessura de tragos. Os arcaicos pontos em forma de diamante, toda-
via, foram abandonados. O préprio Gill descreveu o design como “cin-
co diferentes tipos de letras sem serifa — cada um deles mais largo e es-
pesso que o anterior, porque cada anincio tem de tentar calar o vizinho
no grito”. No final, entre versdes solidas, vazadas e sombreadas, foram
criadas mais de vinte variagdes do tipo Gill Sans. Gill desenhou uma
série de tipos serifados, incluindo o popular Perpetua, mas, dentro de
seu género, o Gill Sans tornou-se o mais amplamente difundido na
Gra-Bretanha nos trinta anos seguintes, especialmente na impressédo de
formulérios e tabelas de hordrios.

“Hoje em dia, a principal tendéncia das letras ¢, sem divida, a fo-
lha impressa ou o livro... nem o cinzel nem a pena exercem mais qual-
quer tipo de influéncia”, escreveu Gill em seu influente Ensaio sobre a
tipografia, publicado pela primeira vez em 1931. Parte da importancia
desse livro est4 na defesa ¢ demonstra¢do de um tipo de composigio
“nio justificado”, ou seja, “com a esquerda alinhada ¢ a direita desali-
nhada”, um estilo que s6 veio a se tornar comum quarenta anos mais
tarde. Gill assinalou que “com palavras de tamanhos diferentes € im-
possivel conseguir que todas as linhas tenham o mesmo cumprimen-
to”. Ou bem vocé espacejava as palavras de modo desigual, ou criava
linhas de tamanhos desiguais. A legibilidade, pensava ele, era maior
quando o espago enire as palavras era uniforme do que quando o com-
primento das linhas coincidia. Numa época em que a maioria dos tipo-
grafos mais avancados da Europa ainda lutava para enfiar suas linhas
de tipos em caixas, tal sugesto era vista como-radical.
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O consultor da Monotype que contratara Gill foi Stanley Morison.
Historiador autodidata do design tipografico e também tipografo,
Morison firmou-se na carreira por sua erudi¢io e sua forte personalida-
de de lider. Foi consultor do jornal The Times, que ele redesenhou utili-
zando uma familia de tipos criada sob sua instrugfo. Essa familia foi o
Times New Roman, que, junto com sua versdo em negrito, ainda €
muito utilizada em revistas e livros. Os critérios de Morison eram sem-
pre de fundo prético, e ele defendia suas inovagdes com ataques diretos
a0 conservadorismo da indistria de impressdo. “Para ser eficiente, vocé
tem de surpreender — espantar. Ndo existe aqui critério de ninguém,
mas individualidade e novidade. Moderando e controlando esses dois
elementos com logica, o impressor progressista criara regras novas para
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cada situagdo”, escreveu ele. Isso parece uma receita para as sobrecapas
que Morison criou para o editor Victor Gollancz a partir de 1929. O
papel amarelo e brilhante chamava a atengfo, e as pessoas pegavam os
livros atraidas pelo seu conteddo na parte-da frente, que era geralmente
apresentado em tipos contrastantes. Essa tipografia tinha muito do esti-
lo tosco inventado pelo Blast, que fugia a qualquer tradigio. Morison
ndo via com bons olhos o principio de quebra de regras defendido pelos
adeptos da Nova Tipografia, mas, ironicamente, estes compartilhavam
com ele a crenga de que a “tipografia é um meio eficiente para chegar a
um fim essencialmente utilitdrio e acidentalmente estético”.

Para o monograma “vg” nas sobrecapas dos livros da Gollancz,
Morison recorreu g um artista de poster americano, Edward McKnight
Kauffer, o mais p?()lifico dos designers contratados pelo metrd de Lon-
dres. O entusiastico gerente de publicidade da companhia de transpor-
te de Londres, Frank Pick, escolhera os posteres como um meio de, em
primeiro lugar, estimular os passageiros a utilizar os dnibus e metrds
fora do horario do rush, e em segundo lugar, convencer os anunciantes
de que a colocagio de pdsteres na drea do metrd era um grande negd-
cio. A principal fungdio dos pdsteres era estética: decorar as estacdes.
Uma outra inteng&o foi a de propiciar ao publico uma educagio artisti-
ca (copias desse material podiam ser adquiridas). As pinturas forneciam
s imagens. As letras eram como um rétulo, visando menos identificar
a imagem do que justificar sua presenca.

Kauffer havia chegado & Inglaterra em 1914, apés uma turné pelo
continente. Ele se impressionara com os artistas de pdster alemdes, es-
pecialmente com Hohlwein. A maneira com que Hohlwein utilizava a
tinta, dando-lhe uma textura estilizada, foi imitada por Kauffer no pri-
meiro pdster que ele fez para a companhia de transporte de Londres —
para um anuncio da North Downs. O trabalho mais famoso de Kauffer
foi um design de passaros feito em estilo vorticista. A obra foi compra-
da pelo Daily Herald e ganhou um slogan artificial, “The Early Bird”
(O madrugador). Esse trabalho levou Churchill a sugerir que Kauffer
deserthasse um emblema para o Royal Flying Corps. Essa sugestio niio
deu em nada, mas o design pode ter sido a fonte inspiradora do célebre
simbolo “Speedbird” (passaro veloz), desenhado dez anos mais tarde
para a Imperial Airways por Theyre Lee-Elliott.

- Entre 1915 e 1940, Kauffer produziu 250 pdsteres ¢ 150 sobrecapas
de livros, dando & versdo vulgarizada do cubismo um estilo Art Déco; pe-
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quenas areas de cor — quadrados, tridngulos, segmentos de circulos e
arcos —, freqiientemente esmaecidas ou dégradées gragas ao uso de sal-
picos de tinta ou pontilhados, sdo justapostas umas as outras, areas cla-
ras contra escuras, para sugerir profundidade. Como acontecia na Fran-
¢a, 0 uso generalizado de aerdgrafos ajudou essa técnica a tornar-se
um maneirismo institucionalizado. Kauffer e os demais artistas de pos-
ter, auxiliados por gerentes de publicidade que atuavam como seus pa-
tronos, mantinham esse veiculo de expressdo num mundo préprio: ndo
era arte, nem industria, nem ainda design grafico.

Na maior parte dos pdsteres ingleses as imagens ¢ as palavras néo
eram adequadamente combinadas para expressar uma idéia. O pOster
de Kauffer, “Forga: o centro nervoso do metrd de Londres”, tem algo
da geometria de um trabalho de Cassandre. A idéia, todavia, € tdo con-
fusa quanto- sua apresentagdo grafica. O poster tem trés idéias: forga,
céntro nervoso, metrd. A forga é representada duas vezes: por sua fon-
te, a estagdo de forga, que é vermelha, e também por um brago preto
musculoso com a mio fechada, do qual irradiam raios estilizados, sim-

The North Downs, poster de
“yiagem [E. M. Kauffer]

Forca”, poster do
metr6 de Londres, 1930
[E. M. Kauffer]

s NERVE CENTR
OF LONDON’S

UNDERGROUND

S bolos do tipo de forga — a eletricidade. O “centro nervoso™ ¢ ilustrado
L - de maneira mais ambigua — por meio de nervos, que aparecem como
finas linhas azuis, semelhantes a veias, no brago saindo de um circulo
negro. O circulo negro, que lembra um disco de vinil, se funde 4 cen-
o tral de forga gragas ao uso de tinta borrifada. No centro do disco, acha-
'smfé'@' ‘2'”1"’%2' se o simbolo do metrd, ligado & palavra “Underground” (metrd). A pa-
[Theyre Lee-Elliott] lavra “Power” (forga), escrita predominantemente em preto, liga-se a
palavra “Underground” pela cor e, espacialmente, por meio do cireulo
e do brago. O vermelho utilizado nas letras de “Power” vincula esta pa-
lavra 3 estagiio de forca. Mas o vermelho também foi utilizado nas le-
tras que compdem a palavra “nerve centre” (centro nervoso), o que
dificulta a localizagio do centro nervoso — o [ugar onde as decisdes sdo
tomadas e o controle é exercido. A grande variedade de convengdes
graficas utilizada — a ilustragio metaforica (o edificio ¢ o brago), os
raios estilizados, os simbolos do metrd, as letras e linhas — néo ajuda na
transmiss3o de uma mensagem clara.
Os posteres da companhia de petroleo Shell, na década de 30, eram
tio variados quanto os da companhia de metrd. Com seu proprio esti-
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dio de design, a Shell também contratou os mais famosos pintores, no
estilo tradicional e moderno, para a criagdo de pdsteres que construis-
sem uma imagem cultivada, mas pequeno-burguesa, para seus produ-
tos. Abandonando a marca registrada da empresa, e ndo fazendo ne-
nhuma referéncia visual a seus produtos, esses artistas limitaram-se a
vincular a palavra Shell a uma série de slogans que identificavam de-
terminados grupos proflsswnals como usuarios da companhia: “Os
atores preferem a Shell”, “Os musicos preferem a Shell”.

Kauffer, que produziu para a série Shell alguns dos designs mais
modernistas da campanha, criou também um mascote para a compa-
nhia — a silhueta de um manequim. O seu jeito robotizado lembra uma
maquina; suas juntas circulares sugerem lubrificagdo. Era uma figura
versatil, aparecendo em latas de 6leo, antincios impressos e no prlmex-
ro filme pubhclﬁrlo colorido, feito em 1935, no qual ganhou movi-
mentos animados.

Seguindo o exemplo de Frank Pick no metrd de Londres, a London
and North Eastern Railway, com suas duas mil esta¢des, também intro-
duziu seu “estilo da casa”. A LNER escolheu o tipo Gill Sans para os
cartazes e para a publicidade impressa, persuadindo ainda o proprio
Gill a posar para uma foto, tirada por fotégrafos da grafica, em que
aparece numa locomotiva com suas letras. O material impresso da com-
panhia, produzido por varias firmas em diferentes partes do pais, podia

. ser padronizado, o que trazia vantagens econdmicas, além de permitir

a LNER fazer algo que tanto ansiava, “falar com a mesma voz”.

Também em relagdo.aos pdsteres, a LNER adotou uma politica se-
melhante & da companhia do metrd de Londres, contratando Cassandre
¢ Hohlwein. O mais prolifico designer da companhia foi Tom Purvis,
cujo estilo, caracterizado pelo uso de cores uniformes, representava uma

“Os atores preferem a
Shell”, poster, 1935
[E. M. Kauffer]

“Hora de mudar para
Shell de inverno®,
poster, 1938

[Tom Eckersley/Eric
Lombers]

Nt
R/r At N
“Novos 6leos lubrificantes
da Shell”, detalhe

do poster, 1937
{E. M. Kauffer}

"East Coast”, poster de
viagem, 1935 (tipo ndo
criado por Gill)

[Tom Purvis]




Mapa do metr6 de Londres
(ver p. 13), detalhe de versao
posterior, década de 60

%

. Servico Nacional de Empregos,
- poster informativo, 1936
[Theyre Lee-Elliott]
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imaculada modernizagdo do estilo de Beggarstaffs. Era facil de ser re-
produzido: nfio havia tons dégradés a serem interpretados no estidio
do impressor; a 4rea de cada lado de um tragado era de uma cor ou de
outra. Purvis usava toda a drea em seus designs, incorporando a parte
nfio impressa ndo como fundo, mas como uma das cores.

Nio foi um designer de pdster que garantiu & companhia de metrd
de Londres um lugar na histéria do design grafico, mas um engenhei-
ro-projetista, Henry Beck, cujo feito foi redesenhar o mapa do metrd
(ver p. 13). Beck apresentou o sistema numa grade octogonal, de modo
que suas linhas se encontravam em angulos de-90 ou 45 graus. As esta-
¢oes foram dispostas de maneira a mostrar a posigdo de uma em rela--
¢d0 4 outra, e ndo a distancia real entre elas. A inclusdo do rio Tamisa,
serpenteando ao longo da parte inferior do diagrama, ajudou a dar uma
idéia de posicionamento e escala. As estagdes de transferéncia e bal-
deagfio foram indicadas com sinais claros, € o uso de tipos Johnston deu
um toque final a credibilidade geométrica do mapa.

g o TTEN)

Outras representagdes simbdlicas de tempo, distdncia e quantidade
apareceram em anuncios, pdsteres e exposi¢des da industria. Theyre
Lee-Elliott demonstrou que a “informagdo numérica”, representada
graficamente, “fornece ao olho aquela prova visual que infunde maior
convicgdo”. ]

Esse tipo de representagio grafica das estatisticas, inspirada no
sistema vienense Isotype, foi introduzido na Inglaterra por Tschichold,
em 1932, nas paginas da Commercial Art, onde o designer também de-
fendia o uso da fotografia. Esta podia ser usada de “trés formas: como
uma fotografia composta, como uma cépia dupla e como um fotogra-
ma”. A “fotografia composta” era uma outra maneira de se referir a fo-
tomontagem, uma técnica usada por Maurice Beck Studios, que anun-
ciava seus servigos regularmente na mesma revista.

A preocupagfio com a seguranga nos transportes piiblicos deu origem
a um dos primeiros € mais impressionantes posteres da companhia de
transporte londrina, “A maneira correta de sair”, de Fred Taylor, em 1914,
A companhia queria agora tranqiilizar o piblico quanto a sua tecnologia
para garantir a seguranga dos passageiros. Para isso eles contrataram
Maurice Beck, cujos pdsteres mostravam o homem controlando a tecno-
logia: a mio do ferroviério e o slogan escrito em letra cursiva transmitiam
essa idéia e faziam um contraste com-a maquinaria sob o controle da mao.

A influéncia direta do continente, junto com uma abordagem clara-
mente mais funcional do design, chegou com a primeira leva de refu-
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giados politicos da Alemanha. Assim como Tschichold escapara para a
Suica, Moholy-Nagy estava entre aqueles que buscaram asilo politico
e emprego na Inglaterra, aonde chegou em 1935. Antes de partir para
os Estados Unidos, Moholy-Nagy passou dois anos desenhando sobre-
capas de livros e posteres para o metrd, preparando uma exposigdo
para a Imperial Airways e, como diretor de comunicagdo visual da
Simpson’s, montando a nova loja masculina em Piccadilly. Também
trabalhou como fotografo e, para suas fotos litordneas publicadas na
Aprchitectural Review, criou layouts que, gragas a orificios recortados nas
folhas, permitiam uma visdo parcial das paginas subseqiientes, envol-
vendo o leitor numagrte da descoberta.

Na Simpson’s, ﬁoholy—Nagy foi patrocinado pelos agentes de pu-
blicidade da companhia, a firma W. S. Crawford. A Crawford era o lar
do principal designer modernista britanico, Ashley Havinden. Tendo
entrado para a fitma em 1922, “Ashley” foi o responsavel por uma fa-
mosa campanha para os carros da Chrysler no final dos anos 20. A
Monotype desenvolveu as letras utilizadas nessa campanha criando a
familia de tipos Ashley Crawford. As letras pinceladas de Ashley tor-
naram-se tipos conhecidos como Ashley Script.

Os designers, ainda conhecidos como “artistas comerciais”, eram
comtratados por agéncias de publicidade como a Crawfords e por gré-
ficas, para trabalharem em seus estudios de design. Algumas delas,
zomo a Cresset Press e a Curwen Press, produziam brochuras e catalo-

Metré de Londres, postereg
¢. 1935 [Maurice Beck Studiosi

QUICKLY AWAY, THANKS T0

Metré de Londres, explicagdo
do funcionamento das novas
portas autométicas, poster,
1937 [Laszlo Moholy-Nagy]

"Beba leite diariamente”,
poster, 1935
[Ashley Havinden]




Bassett Gray Industrial Art,
poster para anunciar
servicos de design, ¢. 1932
[Milner Gray]

Tipography 8, capa da revisig,
1939 [Robert Harling] d
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gos elegantes. Havia ainda os estiidios de arte comercial, que prestavam
servigos para agéncias, graficas e diretamente aos clientes. Tais servi-
¢os podiam incluir fotografia, retoque, letras, ilustragdes e desenho
técnico. :

Muitos designers eram autdnomos e alguns trabalhavam em asso-
ciagdo com outros, como o grupo Bassett Gray, fundado em 1921. O
Bassett Gray queria “seguir um caminho intermedidrio entre, de um la-
do, a influéncia imbecilizante das fabricas de arte comercial e, do outro,
as limitagdes impostas pelo isolamento total”. Por volta de 1932, néo
apenas podiam estilizar produtos, como produziam designs de anun-
cios, posteres, exposi¢des, embalagens ¢ tipografia. Além da criagdo de
brochuras, folhetos e sobrecapas, esse era o trabalho executado pelos
jovens designers graficos britinicos e também, no final da década de
30, por seus colegas da Europa continental.
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O designer e o
diretor de arte

Chesterfield, outdoor,
c. 1935
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11. OS ESTADOS UNIDOS
NOS ANOS 30

Para muita gente na Europa, inclusive o designer Raymond Loewy,
“a América parecia ser um lugar incrivelmente maravilhoso, viril e
moderno”. Ele imigrou para os Estados Unidos apos a Primeira Guerra
Mundial e, em 1940, redesenhou o mago do cigarro Lucky Strike. A
imagem da América ndo se originava apenas do cinema, mas também
das paginas das revistas populares e de seus antincios.

A interdependéncia econdmica entre as revistas e 0os andincios re-
fletia-se na semelhanga de design existente entre as matérias das revis-
tas e as paginas de propaganda. Ambas tinham titulos, colunas em tex-
to e 0 mesmo tipo de ilustragio. A medida que o jornalismo e a publi-
cidade passaram a depender cada vez mais das imagens — o elemento
“artistico” —, sua reprodugdo e layout tornaram-se responsabilidade de
um “diretor de arte”.

Nos Estados Unidos, o cargo de diretor de arte veio antes da profis-
sdo de design grafico. O Clube dos Diretores de Arte de Nova York foi
fundado em 1920. A exposi¢do anual e a publicagdo de seu Anudrio aju-
daram no reconhecimento de designers cujo trabalho néo era em si pu-
blicitario, como a criagdo de timbres e de material de exposigdo.

Se por um lado os europeus admiravam o dinamismo da atividade
comercial norte-americana, os norte-americanos por sua vez voltavam-se
para a Europa em busca de cultura moderna e sofisticacdo. Ao procurar
talentos na Europa, o editor nova-iorquino Condé Nast descobriu essas
qualidades num membro de sua propria equipe, o russo Mehemed
Fehmy Agha, que na época trabalhava na edigio alema da Vogue, em
Berlim. Em 1929, Condé Nast levou Agha para os Estados Unidos
como diretor de arte da Vogue, da House and Garden e do “caleidosco-
pio da vida moderna”, a Vanity Fair. Como diretor de arte, Agha assu-
miu o controle das revistas e passou até a contribuir pessoalmente com
fotografias e artigos. Introduziu na revista a elegincia parisiense ¢ a
experiéncia alema, assim como fotos que “saiam” pelos cantos da pa-
gina e os “tons duplos” (fotos em preto e branco impressas em duas co-
res). Em 1932, usou pela primeira vez na Jogue uma foto totalmente
colorida. Agha tinha um completo conhecimento das técnicas fotogra-
ficas e de impressdo, além de estar a par do movimento de vanguarda.
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The magical, twirling

Encorajou seus designers a pilhar os tesouros do “templo do construti-
vismo”. Também introduziu a folha dupla quadriculada e o espelho,
para que os elementos do layout fossem colados com precisdo, dispen-
sando o uso dos antigos esbogos desenhados a lapis. Ele foi também o
primeiro a encarar a revista como uma série de paginas duplas em vez
de uma seqiiéncia de paginas individuais. Agha introduziu técnicas de
composi¢io em que o texto imitava o arranjo das fotos adjacentes, além
de artificios de diagramagio que uniam graficamente as paginas de uma
mesma matéria, de modo que formassem uma unidade distinta dentro
da revista. Ele planejava a edigdo da revista antes que as fotos fossem
tiradas e empregou os melhores fotégrafos da época, incluindo Edward
Steichen e Georg# Hoyningen-Huene, da Alemanha, e o jovem Cecil
Beaton, da Inglaterra.

As capas da Vanity Fair eram geralmente obra de pintores — entre
eles Raoul Dufy — e ilustradores, com destaque para Paolo Garretto.
Para a edigfio de julho de 1934, Garreto representou a presenga de inte-
lectuais no governo americano colocando um chapéu de formatura e
6culos sobre o Capitélio de Washington. Esse tipo de justaposicdo de
simbolos tornou-se a partir de entdo uma praxe no design grafico. A
chamada (o titulo na parte da frente da revista) raramente dispensava o
usc de caracteres maisculos robustos sem serifa, mas variava, apare-
¢endo com letras vazadas e sombras, ou com luzes, flores ou bandeiras.

As capas com fotos coloridas identificam Agha como um diretor de
arte moderno e original. O estilo grafico da imagem tinha de represen-

THE SATURDAY
EVENING IfOST

& Weeks

THE EMPIRE BUILDERS-ByHary Roberts Rinchart

Vanity Fair, péging 4
dupla, 1936 {M. F. Agha] §

Vanity Fair, capa, 1934
[ilustrador Paolo Garretto
[diretor de arte M. F. Agha)

Vanity Fair, capa, 1934
[M. F. Agha]

The Saturday Evening Post,
capa, 1916
{ilustrador Norman Rockwell]
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Harper’s Bazaar, pagina da
revista, 1936 [fotografo Man
Ray] [diretor de arte Alexey
Brodovitch]
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Harper’s Bazaar, pagina

pla da revista, 1938
[fotégrafo Hoyningen-Huene]
{diretor de arte Alexey
Brodovitch)
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tar o contetdo da revista, mas o truque por tras da elegéncia da imagem,
a atengiio dada a cada detalhe de modo que contribuisse para o efeito
geral precisavam ser ocultados. Segundo Agha, o diretor de arte “planeja,
coordena e ensaia, mas ndo atua; pelo menos, ndo em publico”. As atua-
¢des publicas eram deixadas para os métodos mais tradicionais de ilus-
tragdo de capa. Esses métodos sdo exemplificados pelas ilustragdes fei-
tas, desde a Primeira Guerra Mundial até a década de 60, para o Satur-
day Evening Post por Norman Rockwell, cujo talento para criar ilustra-
¢des era um dos prazeres dos leitores da revista. Tal como os autores da
maior parte das ilustragdes publicitarias, Rockwell também produziu
cenas da vida doméstica. Essas cenas eram freqiientemente copiadas de
fotos e podiam ser descritas como “fotograficas”, possuindo exatamen-
te aquilo que faltava nos instantineos, cor e extrema nitidez. O que dava
autoridade a uma fotografia, porém, era o fato de ¢la parecer ter sido
produzida por uma maquina. Manipulada pelo diretor de arte, a foto
substituiu em grande parte as ilustragdes desenhadas.

Agha permaneceu na Condé Nast até 1943. Suas técnicas foram
expandidas e desenvolvidas em outras revistas por designers que ha-
viam trabalhado com ele e também por Alexey Brodovitch, que, tendo
chegado de Paris em 1930 para lecionar na Filadélfia, comegou a tra-
balhar como diretor de arte na revista concorrente, a Harpers Bazaar,
em 1934. Brodovitch trabalhava com alguns dos fotégrafos europeus
contratados por Agha, além de Bill Brandt, Brassai, Cartier-Bresson e
seus protegidos, os americanos Irving Penn e Richard Avedon. Para
criar as capas, Brodovitch contratava Cassandre, cujos posteres haviam
sido exibidos no Museu de Arte Moderna de Nova York no comego de
1936. Os efeitos de Brodovitch baseavam-se no contraste. Ele refinou
a técnica de Agha no uso Bodoni, cujo brilho dava realce as fotografias
ferozmente recortadas, dramaticamente justapostas e elegantemente ar-
ranjadas em seqiiéncias graficas.

A diregdo de arte foi uma contribuigdo especificamente americana
ao design grafico. Apesar disso, a concotréncia comercial necessitava
de imagens de identificagfio para distinguir uma marca da outra. Para
obter isso, é preciso criar uma mensagem simples, memordvel, que
scja transmitida com clareza mas dé espago para um tanto de expressdo
estética, como acontece com a logomarca da Coca-Cola. O mago de
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Lucky Strike criado por Loewy € um outro exemplo. Como era uma
recriagdo de um design ja existente, o poder de decisdo estética se limi-
tou a alteragdo da cor; mas o resultado final dessa escolha foi tdo cru-
cial quanto pratico. Como explicou Loewy: “Antes — o velho mago do
Lucky Strike era verde-escuro. Na parte da frente, ficava o famoso
alvo vermelho do Lucky Strike. A parte de trds continha um texto que
pouca gente lia. A tinta verde era cara e exalava um leve odor. Depois
— 0 novo mago & branco € o alvo vermelho permaneceu inalterado. O
texto na parte de tras foi transferido para as areas laterais, € o alvo apa-
rece nos dois lados. Os custos de impressdo foram reduzidos.”

Lucky Strike, novo design

do maco de cigarro,

1940, de Never Leaya
Well Enough Alone
[Raymond Loewy)

[.C G AR ETTES ¢1GARETTES

Essas observagdes simples e prosaicas refletem uma preocupagio
com o processo de impressdo, com a imagem do produto (ao coloca-la
em ambos os lados do mago, ele duplicou sua exposi¢do) € com a res-
posta do consumidor (o mago branco, segundo o artista, sugere “fres-
cor de conteudo &%ureza na fabricagdo”).

O envolvimento direto do diretor de uma companhia com a emba-
lagem ou design de um produto deixou de existir com a crescente utili-
zagio de agénaias de publicidade e o surgimento do gerenciamento es-
pecializado nas companhias. O primeiro design corporativo completo,
todavia, foi adotado pela Container Corporation of America (CCA). A
adogdio do design foi iniciada pelo proprietario da companhia, Walter
Paepcke. Em 1936, ele designou um diretor de arte para a CCA, Egbert
Jacobson, e para cuidar da publicidade da empresa contratou a mais
antiga agéncia de propaganda dos Estados Unidos, a firma N. W. Ayer,
da Filadélfia. Charles Coiner, o diretor de arte da Ayer, estava esperan-
do no cais quando Cassandre chegou de Paris em 1936, em uma via-
gem de trabalho a Nova York. Antes de deixarem o cais, Cassandre ja
aceitara um contrato para criar o primeiro de uma série de anuncios
para a Container Corporation (que mais tarde veio a incluir o notoria-
mente pretensioso “Grandes Idéias do Homem Ocidental”). Esses aniin-
cios tinham como objetivo dar 4 companhia “uma personalidade dis-
tinta e identifica-la com o que havia de melhor nas artes gréficas”,
disse Paepcke. Na realidade, embora a associagdo de designers e artis-
tas para a promogio das grandes empresas tenha conferido status aos
primeiros, foi somente nos primeiros antincios, naqueles feitos antes
do final da Segunda Guerra Mundial, que designers como Herbert
Matter ¢ Matthew Leibowitz tiveram a.oportunidade de demonstrar
que o desenho grafico podia combinar palavras com uma imagem para
transmitir uma idéia. . :

Os negdcios também estimularam o design de informagdo. As com-
panhias farmacéuticas, com seus folhetos promocionais, tiveram parti-

"Concentragdo”,
anuncio da Container
Corporation of America,
anuncio, 1938 [A. M.
Cassandre]

L contamer corroration of Amemica
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“ A América fechou a méo...
a publicidade tem primeiro
de superar a relutdncia em
gastar... dinheiro”, poster,
1933 [Young and Rubicam]
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cular importincia nessa drea pelo uso que faziam de tabelas, mapas €
diagramas. Esses elementos graficos cumpriam um papel fundamental
nas péaginas da revista de negdcios Fortune. A revista mensal, de for-
mato grande, fora langada poucos meses antes do grande crack da bolsa
de 1929. Suas capas na década de 30 apresentavam sofisticadas pintu-
ras e ilustragdes, muitas vezes realizadas por artistas esquerdistas co-
mo Léger, Diego Rivera ¢ Ben Shahn. Aos poucos esse tipo de ilustra-
¢do foi perdendo terreno para o trabalho de designers graficos locais €
estrangeiros, como Will Burtin, que foi diretor de arte da Fortune na dé-
cada de 40.

O design grafico moderno europeu disseminou-se nos Estados
Unidos gracas 2 imigragio para o pais de muitos profissionais da drea.
A contribuigio de seus trabalhos foi sentida instantaneamente. Aqueles
que lecionavam, como Brodovitch, puderam educar uma nova geragdo.
Herbert Matter se fixou em Nova York e se estabeleceu como fotogra-
fo, trabalhando para Agha na Vogue ¢ para Brodovitch na Harpers
Bazaar. A tomada do poder pelos nazistas forgou a emigragio de Will
Burtin, que deixou para trs uma bem-sucedida firma de design em
Coldnia em 1938. Poucos meses apos sua chegada aos Estados Unidos,
comegou a dar aula numa das escolas de arte comercial de Nova York,
o Pratt Institute. Juntou-se a ele nessa escola Ladislav Sutnar, o desig-
ner do pavilhio néo construido da Tchecoslovaquia na Feira Mundial de
Nova York de 1939, que se encontrava entdo em dificuldades financei-
ras nag{dade.

Herbert Bayer, ao visitar Nova York em 1936, foi incumbido de orga-
nizar uma exposicio sobre a Baubaus, que teve inicio no Museu de Arte
Moderna no final de 1938. Decidiu ficar nos Estados Unidos e tornou-se
uma importante influéncia, especialmente no design de exposi¢des. Scha-
winsky estava lecionando com Albers no Black Mountain College.
Moholy-Nagy chegara da Inglaterra e, com seu conterrdneo, o hingaro
Gyorgy Kepes, lutava para criar uma nova Bauhaus, que viria a se tornar
o Institute of Design, em Chicago. Os livros de Moholy-Nagy (publica-
dos posteriormente), The New Vision (A nova visdo — 1944) e Vision in
Motion (Visdo em movimento — 1947), e o de Kepes, Language of Vision
(A linguagem da visdo — 1944), contribuiram para o surgimento de novas
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posturas em relagdo a percepgao, num mundo grafico dominado pela fo-
tografia. Integrando texto, imagem e legenda, tiveram grande influéncia
no design de livros e na criagio de layouts de revistas.

Lester Beall, Alvin Lustig e Paul Rand, designers com carreiras
estabelecidas antes 1940, foram os trés norte-americanos que sobres-
sairam ap6s a Segunda Guerra Mundial. Autodidata, Lester Beall tra-
balhava em Chicago desde 1927 como designer de anincios autdno-
mo. Em 1935, mudou-se para Nova York e em 1937 tornou-se um dos
primeiros designers americanos a ter seu trabalho exposto na revista
mensal alemd Gebrauchsgraphik. Nesse mesmo ano, o Museu de Arte
Moderna expds os pdsteres criados por Beall para a Rural Electri-
fication Administration, que fazia parte de um programa do presidente
Roosevelt para melhorar as cotidi¢des de vida das vitimas da Depres-
s30. Mais de 30 mil designs de pdster foram feitos para esse projeto, a
majoria dos quais impressos por serigrafia, que permitia apenas 0 uso
de algumas cores uniformes. Beall disse que esses trabalhos foram in-
fluenciados pelos “pdsteres politicos americanos, o poster de recruta-
mento da Guerra Civil e a Die Neue Typographie... ¢ pela busca dos
designers por formas vigorosas, diretas ¢ estimulantes.” As formas gra-
ficas retiradas da bandeira americana proporcionavam justamente o

vigor, a objetividade e o estimulo que Beall buscava, e ele freqliente-
mente utilizava esse expediente com originalidade. Seu poster de jo-
vens fazendeiros apoiando-se numa cerca transmite uma idéia simples
de seguranca: sob a bandeira americana eles fazem parte do New Deal.
Em muitos dos depoimentos gravados de Beall, pode-se discernir um
eco da visdo utépica de William Morris — “a feitira € um tipo de anar-
quia que deveria ser eliminada” —, s6 que numa versdo americana — “O
bom design é um bom negoécio”.

Os trabalhos mais importantes de Alvin Lustig foram na 4rea de
design de livros. O tempo que passara na comunidade de Frank Lloyd
Wright serviu para que germinassem em sua cabega alguns dos mais
originais trabalhos de tipografia. O uso que Lustig fazia do material ti-
pogréafico tinha uma inventividade comedida que faz os trabalhos de
tip6grafos alemies como Joost Schmidt, que utilizava material seme-
lhante, parecer toscos e indisciplinados.

Works Progress
Administration Federal
Arts Project, poster,
Cleveland, Ohio, ¢. 1939
[Stanley T. Clough]

3 esquerda e abaixo
Rural Electrification
Administration, poster,
¢. 1937 [Lester Beall]
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IHE UNDERBLOWS

A linguagem grafica de Lustig em trabalhos posteriores € muitas ;
vezes dificil de ser distinguida da de Beall ou do trabalho do virtuo-
so Paul Rand. Nessa época, Rand era diretor das revistas Esquire ¢
Apparel Arts. Em suas capas, e na capa da revista bimensal Direction,
Rand afirmava estar “tentando fazer o trabalho que faziam Van Does-

jectronic (fotogramay),
uncio colorido, ¢. 1940
lpau! Rand)

burg, Léger e Picasso — trabalhar com o espirito deles”. Na realidade,
ao utilizar a montagem e a colagem, especialmente combinando re-
s cortes de papel colorido com fotografias e desenhos de tragos econd-
Ypparel Arts, capa da micos, ele e alguns outros estavam reutilizando os mesmos elemen-

iSta't1939)(‘“0t°9f3ma tos da arte moderna européia — principalmente os usados por Ma-
I8 montagem
iPaul Rand)]

» _DIRECTION

Pirection, capa da revista,
1938 [Paul Rand)
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tisse, Picasso e Mir6 — e improvisando uma linguagem visual flexi-

vel. Isso ndo era apenas uma maneira de exercitar uma estética avan-

¢ada. Como insistia o pragmatismo americano de Beall, “é preciso
haver uma conexfo funcional direta entre o design (e seus elementos)
¢ 0 tema ou mensagem que os designs estdo tentando projetar”. Além
de desenvolver a arte da tipografia, esses artistas utilizavam uma téc-
nica que, duas décadas mais tarde, veio a ser reconhecida como
design grafico.

CoLLiER S THitElTs (18 o)

Funny Business, capa *
da revista, 1937
{Lester Beall




aChega de guerra”,
pster, 1923
[Kithe Kollwitz]

Gustav Klutsis retocando
uma fotografia de Stalin,
1932

2N
canto direito

referendo de Hitler, 1934

(Mussoliniy Ano Xll da era
fascista (fotomontagem),
pdster, 1934

[Xanti Schawinsky]

"Vote no 'Sim’”, poster do

12. GUERRA E PROPAGANDA:
DECADA DE 20 A 1945

Quando a guerra foi declarada em 1939, o design grafico comeca-
va a desempenhar um papel crucial na vida politica dos paises, particu-
larmente na época das eleigdes. Os muros ficavam cobertos de pdste-
res, as ruas de folhetos e faixas, e cartazes proliferavam em comicios e
demonstra¢des. Na Europa, os inimigos eram envilecidos por meio de
ilustragdes malévolas; imagens herdicas de membros do partido, iden-
tificados por simbolos, faixas, uniformes e pela saudagdo, representa-
vam a forga e a integragiio de uma crenga; nas guerras civis, o soldado
permanecia impavido, junto com o trabalhador e o camponés resolu-
tos; as bandeiras nacionais e os simbolos heréaldicos foram substituidos
pelo machado e pelo feixe de varas (fasces) do Império Romano, pela
foice ¢ pelo martelo, pela bandeira vermelha e a sudstica.

Da mesma maneira como o bigode preto, o chapéu-coco e a benga-
la identificavam o comediante Charlie Chaplin, a imagem pessoal e
caracteristica dos lideres politicos passou a ser representada bidimen-
sionalmente. As figuras de Hitler, Mussolini e Stalin corporificavam a
forga, o poder ¢ a ideologia da Alemanha nazista, da Italia fascista e da
Russia soviética. Os nomes foram substituidos por titulos, como acon-
tecia com os bens de consumo. Hitler ¢ Mussolini passaram a ser co-
nhecidos como “o lider”, Der Fithrer e Il Duce. A imagem de Stalin
aparecia ao lado da de Lenin, como se o primeiro fosse o sucessor na-
tural do segundo. As imagens dos lideres, refor¢adas pela constante
apari¢do na primeira pagina dos jornais ¢ das revistas ilustradas, em
posteres e em selos postais, tornaram-se icones.

A fotografia era um veiculo de propaganda particularmente 1til.
Fla ndo apenas mudou a maneira como as imagens eram produzidas,
mas também o modo como eram vistas. As maquinas de tirar retrato,
cujo uso se tornara bastante difundido, demonstravam que qualquer
objeto colocado na frente de uma lente podia ser registrado com relati-
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va objetividade. Mas tal realidade era muitas vezes subvertida através
do.copioso uso do aerdgrafo no retoque da imagem impressa. Enquan-
to isso, artistas comprometidos com causas sociais e politicas, como
Kithe Kollwitz na Alemanha e Ben Shahn nos Estados Unidos, manti-
nham viva nos posteres a tradi¢do da ilustra¢io desenhada e pintada.
A Guerra Civil Espanhola de 1936-37.viu surgir uma enorme va-
riedade de impressionantes designs republicanos. Eram pinturas exe-
cutadas numa grande diversidade de estilos heréicos ¢ acompanhadas
de legendas com letras simples. Essas ilustragdes eram reconhecida-
mente influenciadas pelo trabalho dos russos Deni e Moor ¢ dos “trés
Cs” franceses — Cassandre, Colin e Carlu. Mas foi na fotografia que
ocorreram as inovagSes mais significativas. Carlu fundara o Office de
Propagande Graphique pour la Paix em 1932, ano em que também pro-

duziu um de seus mais célebres posteres. Combinando a foto de uma
mde ¢ uma crianga com ilustracdes desenhadas de avides e bombas, a
imagem antecipou o bombardeaménto das cidades espanholas e a mor-
-te de civis. A fotografia provou ser um meio bem mais eficiente de pro-
testo contra as atrocidades da guerra do que as ilustragdes caricaturadas
da Primeira Guerra Mundial. :

' A fotografia, utilizada por Carlu como ilustragio retérica, passou a
servir de prova, ajudando a criar um sentimento de solidariedade em

,§’éoLuulA3ﬁ
ULARES DEL

KISTERIO DEmm

centro!
“Pelo desarmamento*,
poster, 1932 [Jean Carly)

canto esquerdp
“Dé-lhe abrigo”,
poster, 1937 [Padial)

Demanstragao, Paris,
1936, fotografia

canto esquerdo
Poster republicano, 1937
[Pere Catala Pic]

“Nas colnias escolares do
Ministério da Educacdo,
os filhos de nossos
combatentes levam uma
vida saudavel e feliz”,
poster, 1937

[Mauricio Amster]




sEsmaguemos o fascismo”,
poster, 1937 [Roca Catala]

parada nazista, fotografia,
. 1933

Simbolo da Frente de
Ferro dos Sociais
Democratas derrotando
a suastica nazista,
detalhe de um poster,
¢ 1930

"Desperdice comida e ajude
ohuno”, péster, c. 1942
[C. K. Bird / “Fougasse”]
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casa e simpatia no exterior. Os pdsteres republicanos também empre-
gavam as fotos como ilustragdes documentais, registrando os novos
servigos sociais, especialmente aqueles ligados a educagio e ao bem-
estar da crianga. Mais revolucionério do que tudo isso, porém, era o
arranjo cuidadoso e dramatico dos elementos fotograflcos que por si
s0 transmitia a mensagem desejada.

A fotografia, além de sua fungdo documental, podia também ser
usada para manipular simbolos através da iluminagéo e do recorte de
imagens. O pdster mostrando um pé, calgando um sapato tipico de
campongs, a equilibrar-se sobre uma sudstica ¢ uma foto simples e ndo
uma montagem. O slogan aparece em letras mindisculas e em cataldo,
“Aixafem el Feixisme”, “Esmaguemos o fascismo”. Impresso logo
abaixo da imagem, ele é supérfluo, ja que a imagem transmite diversas
mensagens. Esse pOster registra um evento: “Veja, os camponeses es-
tio acabando com os fascistas”, declara ele; “eles sio fortes o suficien-
te para esmaga-los com os pés”. Assim como a suastica simboliza os
nazistas, a alpercata representa o campongés. O pdster substitui ainda a
imagem estereotipica do totalitarismo, a bota de cano alto.

Os uniformes e distintivos eram itens essenciais na guerra politica
dos anos 20 e 30, especialmente na Alemanha. O nazismo, desde seu
nascimento na década de 20, incorporou as convengdes existentes na
época em sua propaganda visual, adotando o vermelho, o preto ¢ o
branco da bandeira imperial em suas faixas. Em Mein Kampf, publica-
do na década de 20, Hitler planejou cada um dos simbolos a serem
adotados pelo Partido Nacional Socialista dos Trabalhadores Alemdes.
O nacional-socialismo seria representado pelo branco e pelo vermelho:
branco para a pureza racial e, para seu programa social, 0 mesmo ver-
melho que tanto o impressionara ao presenciar um comicio marxista,
“am mar de bandeiras, echarpes e flores vermelhas”. A suastica, ja
usada como simbolo do anti-semitismo, foi posteriormente combinada
com a dguia imperial alem3 para servir de emblema do Terceiro Reich.
O simbolo sobreviveu aos nazistas, passando a identificar movimentos
de direita, geralmente agressivos. A Frente Vermelha do Partido Co-
munista, com sua bandeira vermelha e estrela de cinco pontas, enfren-
tava ndo apenas a suastica dos nazistas, mas também as trés setas incli-
nadas da Frente de Ferro dos Sociais Democratas.

Para os Aliados na Segunda Guerra Mundial, a imagem de Hitler —
com o cabelo caindo no meio da testa, o bigode preto e a faixa de brago

WASTE THE FOOD
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_ tornou-se o simbolo. do inimigo; um simbolo odiado, mas também
ridicularizado. ’

Ele foi representado varias vezes escutando “conversas impruden-
tes”, um tema muito explorado por ambos os lados. Na Gri-Bretanha,
esse topico inspirou o pdster “Sua conversa pode matar seus compa-
nheiros”, um dos mais brilhantes trabalhos de uma série de designs rea-

lizados por Abram Games, um artista notavel por suas idéias e técnica.
Esses posteres sdo geralmente compostos por uma série de imagens
fundidas ou vinefladas umas as outras, selecionadas para serem com-
preendidas instantaneamente. As imagens sio ligadas entre si por meio
de slogans simples. As palavras ndo so utilizadas como legendas para
as imagens, nem as imagens funcionam como meras ilustragdes para os
slogans. “As palavras especialmente”, afirmou Games, “precisam tra-
balhar juntamente com o design, € ndo ser uma simples reflexdo acres-
centada depois... Os pdsteres ndo devem contar uma histdria... mas
dar o seu recado.”

A habilidade técnica de Games na pintura era prodigiosa. Todos os
elementos de seus pOsteres eram produzidos sem o uso de fotos ou

“composigio tipografica. Ele desenhava os slogans com letras maitiscu-

las estreitas ou com tipos estreitos de serifas largas, perfeitamente es-
pacados ¢ muitas vezes quebrados em diferentes partes, com parte da
mensagem em letras escuras sobre fundo claro e o resto em letras cla-
ras sobre fundo escuro. Filho de fotografo, Games conseguia reprodu-

“Sua conversa pode matar
seus companheiros”,
poster, 1942

[Abram Games)

“A conversa mata”,
poster, 1942
[Abram Games]

“Estamos todos juntos
nisso”, poster dos
telefones da Agéncia
Geral de Correio, ¢. 1943
[F. H. K. Henrion]




pere! Conte lentamente
15 antes de se mover

Wi blecaute”, poster,

82 [G. R. Morris]

s deixe parar!”,
rio de Emergéncia,

io da Defesa Civil,
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zir com o aerdgrafo a mesma variedade de tons de uma fotografia. Com
essa técnica ele criava em sua prancheta de desenho exatamente as ima-
gens de que precisava — imagens na posig¢éo e no tamanho certo. Seu
realismo tridimensional incrementava o choque provocado pela drama-
tica justaposigdo de seus elementos graficos, dando uma textura uni-
forme e harmoénica a toda a area do poster.

Enquanto Games trabalhava diretamente para o Ministério da Guer-
ra, os demais designers da Gré-Bretanha trabalhavam sob a coordena-
¢io do Ministério da Informagdo. Num espirito de urgéncia e concor-
réncia profissional, produziram pdsteres para levantar.o moral, encora-
jar a produgdo e fornecer instrugdes especificas aos civis sobre como
lidar com situagdes de guerra. Os designers adaptavam seu modo de
trabalho para adequé-lo ao assunto que precisavam explorar. As técni-
cas variavam, indo de caricaturas humoristicas ao uso de fotografias de
estidios apresentadas em seqiiéncias diagramaticas, com instrugdes
numeradas. Os pdsteres falavam uma linguagem marcadamente direta,
embora efeitos radicalmente surrealistas também se achassem presen-
tes, especialmente nos trabalhos de G. R. Morris e Reginald Mount.

Ainda se passariam muitos anos antes que as fotos coloridas vies-
sem a ser utilizadas nos posteres. A forma mais comum de expressio
pictorica era a foto em preto e branco com dreas de cores uniformes so-
brepostas a ela. Durante a guerra na Gra-Bretanha, essa técnica foi uti-
lizada por Henrion numa série de pdsteres. Com a entrada dos Estados
Unidos na guerra, em 1941, Henrion foi empregado em Londres pelos
Ministérios da Informagio britdnico e norte-americano. O ministério
americano produzia propaganda dirigida aos trabalhadores e civis nos
Estados Unidos e as tropas na frente de batatha.

KEEP'EM ROLLING!

civitia®

O governo encomendara pdsteres a alguns designers modernistas,
incluindo Matter e Leo Lionni. Lionni usou fotos repetidas em seus
posteres Keep'em Rolling (Ndo os deixe parar) e ele e muitos outros
usaram o mesmo artificio de Lester Beall de fazer referéncias a ban-
deira norte-americana. Jean Carlu, que por coincidéncia se encontrava
nos Estados Unidos quando a Franga se rendeu as forgas alemds, foi
encarregado de criar um pdster para estimular a producdo industrial.
Cem mil copias de seu Production (Produgio) foram impressas e dis-
tribuidas em fabricas. O sucesso desse trabalho levou o Ministério da
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ewe
Informagdo norte-americano a manter Carlu como consultor na area de
posteres.

O Ministério da Informagdo norte-americano produziu um grande
numero de relatorios governamentais. Além desses relatorios, criou tam-
bém folhetos, muitos deles bastante sofisticados, com fotos e diagramas
estatisticos. Esses folhetos eram atirados de avides sobre o territorio ini-
migo, junto com tabloides que abordavam a guerra sob a perspectiva dos
Aliados. Entre as publica¢des destinadas ao publico americano, havia
duas revistas, a de jornalismo fotografico Victory (Vitoria) e a curiosa-
mente elegante USA: A Portrait in Miniature of America and Americans
in Wartime (Um retrato em miniatura dos Estados Unidos e dos america-
nos em tempo dg guerra). Esta dltima foi projetada por Bradbury
Thompson em foffnato mintdsculo, de 12,7 cm por 10,16 cm, e sua dia-
gramagdo misturava os estilos das revistas Life e Reader 5 Digest.

© AMERIC
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Thompson estava ficando famoso com os designs que criava para o
jornal publicitario de uma empresa de fabricagdio de papel, chamado
Westvaco Inspirations (ver pp. 122-23). Durante a guerra, grande parte
do jornal era dedicado a propria guerra. Dentro do mesmo espirito de
publicidade, os antncios da Container Corporation mostravam a parti-
cipagdo da companhia no esfor¢o de guerra.

A publicidade nos regimes totalitarios era um reflexo da ideologia
do estado, e na Alemanha nazista ela fornecia ao partido uma grande
renda. Seu recuo do estilo modernista, para a adogfio de uma variedade
de estilos nacionalistas, foi também imitado na Unido Soviética, onde
os pdsteres adotaram elementos do realismo socialista.

“A resposta americang)
Producao”, OEM postey. |

1942 [Jean Carly]

Westvaco Inspirations,
pagina dupla da revista,
1942 {Bradbury Thompson]
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"Pacotes de presente para

Hitler”, antncio da CCA, 1943
[Jean Carlu]




" #Jrés em um: pasta de

= papel, moinhos de

Eliany

fabricagao de papel
e fabricas de _
embalagem. .. tudo isso

4 numa s6 organizacao!”,

anancio da CCA, 1943

1 [Matthew Leibowitz]

#pperte o botdo. Compre
ponus de guerra... solte
as bombas”, anuncio da

L CCA, 1943

[Leo Lionni]

canto direito '

“Dé-me [Hitler] quatro anos”,

exposicao, Berlim, 1937

centro

“Rota aérea para a paz”,
expdsicao, Nova York, 1943
[Herhert Bayer]

6
abaixo

“Terra devoluta e agricultura”

painel da exposicao, Sofia,
1942 [Erberto Carboni]
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Sendo o mais moderno dos meios de propaganda, as exposigdes
haviam se tornado importantes em muitos paises. Construcdes e ima-
gens em tamanhos gigantescos impressionavam os visitantes, ao mes-
mo tempo que os confrontava com objetos € modelos reais. As mais
importantes exposi¢des européias antes da guerra. foram a exposigdo
da Revolugdo Fascista em Roma, em 1933, e a exposi¢do:de Hitler
“Dé-me quatro anos”, em 1937; mas as feiras comerciais continuaram
a ocorrer nos paises do Eixo mesmo durante a guerra. Também nos Es-
tados Unidos as exposi¢des eram consideradas um meio eficaz de en-
volver as pessoas no esforgo de guerra. No Museu de Arte Moderna de
Nova York, Herbert Boyer realizou duas exposigdes contrastantes em
1942 e 1943. O nome da primeira, “Caminho para a vitdria”, definiu o
estilo do layout de Bayer. Os visitantes eram direcionados a percorrer
uma rota que passava por uma exibi¢do de textos e fotografia, algumas
das quais eram imensas e coladas diretamente sobre a parede da gale-
ria, ilustrando as concepgles americanas de liberdade. Para a mostra
“Rota aérea para a paz”, a idéia de Bayer foi “deixar a magica dos ma-
pas e a geometria dos globos transmitir o carater do projeto”. A expo-
sigdo combinou a historia da fabricagdo de mapas com a historia da
evolugdo da aviagdo. A “Rota aérea para a paz” permitiu a Bayer de-
senvolver suas nogdes bauhausianas sobre os dngulos de visdo, utiliza-
das por ele nos anos 30. Sua idéia consistia em combinar a perspectiva
do visitante com a do fotografo: a exposigdo continha uma rampa, de
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onde os visitantes podiam olhar para baixo e observar vistas aéreas
panordmicas. A principal atragdo da mostra era um globo de propor-
¢es gigantescas. Os visitantes entravam dentro da esfera para ver um
mapa do mundo no qual as dreas distantes do planeta se achavam liga-
das de um jeito impossivel de ser reproduzido num globo convencio--
nal, onde mais da metade do mundo permanece invisivel aos olhos do
observador. :

No comego da guerra, a Gri-Bretanha havia criado no Ministério
da Informagdo um departamerito de exposigdes. Seu primeiro diretor-
geral foi Frank Pick, o diretor de design do metrd de Londres. A frente
desse departamento estava Milner Gray (da Basset Gray). A equipe
formada por Gray manteve-se ocupada com uma série de exposigdes
que variavam muito em contetido, &mbito e tamanho. Essas exposi-
¢Bes visavam levantar o moral da populagio e enfatizar os feitos da
Gra-Bretanha durante a guerra, como, por exemplo, na exposigdo “Or-
gulho de Londres”, sobre o bombardeamento da cidade. Essas mostras,
todavia, também contirlham idéias sobre a liberdade democratica e a
reconstrugido do pais no pds-guerra. Qutras mostras, como a “Gas Ve-
nenoso”, informavam o piiblico sobre o que fazer e como se comportar

SN MuLT
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em circunstincias especiais. As exposi¢des eram montadas em locais “Somos pela paz. Mas nao

. . : ~ ~ tememos o perigo e estamos

pouco convencionais — lugares bombardeados, estagdes de metrd etc. — prontos para revidar cada

e levadas a todas as partes do pais e do mundo. As mostras tornaram-se golpe desferido pelos que

um meio de informar o publico, um meio que sobreviveu por muito Sft‘)fl‘?e,’)taff‘ ? 9“19;;52»
. . .. . — Stalin”, poster,

tempo apos a guerrgesob a forma de feiras comerciais e mostras inter- [Gfstav Kiutsis]

nacionais.

Embora tenham sido a mais proeminente contribui¢io dos desig-
ners a luta politica e a propaganda de guerra, os posteres cairam em
desuso como meio de publicidade nos vinte e cinco anos que se se-
guiram a guerra. As revistas, que levavam noticias da guerra aqueles
que ficavam em casa (0s que estavam na frente de batalha também ti-

Defesa aérea, poster
de exposicao, 1943
[Kumi Sugai]

nham seus proprios periddicos), cresceram em importancia e torna-
ram-se os maiores utilizadores do design grafico nos anos do pos-
guerra. Menos conspicuo foi o impulso dado pela guerra aos procedi-
mentos metddicos na criagdo de design e & idéia do design como

.




Emblema das aeronaves
norte—americanas, antes
. depois de 1943

3 direita

E £ conomia de guerra,
Fnagina dupla da revista
L rortune, 1942 .

E filustrador Irving Geis]
[diretor de arte Francis

Bremnet]
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meio de resolver problemas de comunicagdo. Os principios desenvol-
vidos pelo gestaltismo, que nos tempos de paz encontrariam seus
equivalentes nas pesquisas de mercado, foram aplicados em areas
como camuflagem e identificagdo. O simbolo de identificagdo das
aeronaves norte-americanas foi modificado, perdendo a énfase em
sua rotundidade, para evitar confusdo com a insignia vermelha japo-
nesa. Mais importante de tudo, as pressdes da época de guerra, que
exigiam uma rapida compreensdo dos fatos e das situagdes antes da
tomada de qualquer decisdo, estimularam o desenvolvimento do design
de informagdo. :




O designer e o ‘
diretor de arte

13. OS ESTADOS UNIDOS:
1945 A DECADA DE 60

Foram os diretores de arte, nos anos 30, que instituiram o design gra-
fico, especialmente na publicidade e no layout das revistas. Na década
seguinte, os designers firmaram seu papel nas comunicagdes comerciais,
tanto entre as corporagdes e seus clientes como dentro das proprias com-

3 panhias. A inddstria ¢ 0 comércio empregavam cada vez mais designers.

i Como esses profissionais designariam a si mesmos tornou-se um assun-
to bastante discutido. Em 1958, os diretores de arte, segundo informou a
revista Print, chegaram & concluséo de que a palavra “arte” ndo transmi-
tia a idéia adequada, discutindo-se “seriamente a necessidade de mudar
o nome da profissdo para ‘engenharia visual’ ou ‘design grafico’”. O
livro mais influente da época, todavia, Thoughts on Design (Reflexdes
sobre o design), de Paul Rand, publicado pela primeira vez em 1947, liga
a palavra “grafico” a arte e nfio ao “design”,

O Art Directors Annual (Anuério de diretores de arte) de 1951 es-
pecificou as 4reas de atividade profissional dos designers antes de elas
serem estendidas ao cinema e a televisdio. S3o seis categorias de design
impresso que permaneceram mais ou menos as mesmas por cingiienta
anos: 1, 2 e 3, revista, jornal e publicidade em peri6dicos; 4, mala dire-
ta e jornais de ergpresa (house organs); 5, pdsteres, aniincios, calend-
rios, capas de disco e sobrecapas de livro; 6, design editorial (revistas).

v Os designers atuavam individualmente em uma ou varias dessas dreas

! ao mesmo tempo. Podiam trabalhar sozinhos, com assistentes, em gru-
po (no departamento de design de uma grande organizagdo) ou numa
agéncia de publicidade.

As mudangas nas técnicas de impressdo afetaram a relagdo do desig-
ner com o processo industrial. Em todos os tipos de impressdo, a tipogra-
fia estava cedendo lugar & litografia. Algumas poucas palavras ainda eram
impressas no papel por meio de tipos metalicos. O designer ainda dava ins-

“trugdes de composi¢io ao impressor, mas as provas eram geralmente re-
cortadas e paginadas no estidio, prontas para serem fotografadas e trans-
formadas em chapa de impressdo, em vez de serem montadas na sala de
composicio do impressor. Isso deu maior controle ao designer. O surgi-
mento de novos materiais permitiu aos designers adicionar tons ao dese-
nho (por meio de pontos), e o uso de fotostaticas, uma técnica simples
para ampliar e reduzir imagens, permitiu-lhes realizar experiéncias gra-
ficas, como mudangas de tamanho, impressdo negativa e positiva e in-
versio de tipos (letras brancas sobre fundo preto). Paul Rand, que se tor-
nara o mais influente dos principais designers norte-americanos, devotou
um ensaio ao uso do préeto. Uma das ilustragGes desse trabalho foi o de-
sign para a parte da frente de um catélogo. “A tensdo entre o preto € 0
branco na capa ¢ intensificada através do contraste entre uma grande 4rea
em preto com uma pequena area em branco.”

Durante muito tempo Rand liderou a area de publicidade e, mais
tarde, o design de identidades corporativas. De 1941 a 1954, foi diretor

“Arte do século XX: Colecao
AR e | . Arensherg"”, capa do
de arte da agéncia William H. Weintraub em Nova York. Em seu livro, catalogo, 1948 [Paul Rand}
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b “Pense pequenb", anuncio,
[ 1959 [Doyle Dane Bernbach]
 [diretor de arte Helmut Krone]

] _Chapéus Disney, anuncio,
1946 [Paui Rand]

£ Chapéus Disney, poster
E para ambientes fechados,
E 1949 [Gene Federico]
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Thoughts on Design (Reflexdes sobre o design), varias vezes reimpres-
so, Rand observou que o designer precisava “descobrir um meio de
comunicagéo entre ele e o espectador”. Ele tirou o méximo proveito de
todo o vasto conjunto de técnicas introduzidas pelo movimento moder-
nista, especialmente a colagem, os fotogramas e os recortes. Além
disso, Rand tomou emprestadas as caracteristicas estilisticas de pinto-
res como Mird e Arp € as faixas horizontais de Paul Klee. Essas carac-
teristicas tornaram-se uma presenga constante em seus trabalhos. Rand
geralmente utilizava imagens prontas, em vez de fotos tiradas ou pro-
duzidas por ele. A assimetria livre, elegante e impecavel de seus tipos é
freqlientemente comparada a escrita & mio. Sua assinatura no design
reforga a idéia de que é o designer, e néo o cliente, que esta se comuni-
cando com o espectador.

Para que um antincio “seja bem-sucedido entre 0s concorrentes, o
designer precisa muitas vezes evitar clichés visuais, interpretando o
lugar-comum de maneira inesperada”. Rand desempenhou um papel
fundamental na nova maneira de combinar palavras e imagens para a
transmissdo de uma idéia. Ele foi um pioneiro da Nova Publicidade, na
qual o espectador tinha um papel ativo e no passivo; na qual a curiosi-
dade despertada pelo antincio necessitava da inteligéncia do especta-
dor para completar o sentido. Essa técnica amadureceu nos andncios
da Volkswagen no comego dos anos 60. Os tipos ¢ as imagens eram
isolados, ndo aparentando possuir qualquer qualidade estética além de
uma habilidosa produgio de texto e imagem. Os titulos apareciam (mui-
tas vezes de maneira absurda) na forma de etiquetas ou slogans que
reproduziam a voz de um comercial de tevé. Os titulos pareciam pala-
vras faladas. O bloco de texto atraia a leitura gragas a seu arranjo sim-
ples, em colunas estreitas, e suas frases e paragrafos curtos.

Antes do aparecimento da Nova Publicidade, 0 design passou por
um estagio de desenvolvimento intermediario, que consistiu na total
integragdo da palavra com a imagem e na utiliza¢do de textos minimos.
O produto nos anuncios dos chapéus Disney —um criado por Rand, em
1947, € o outro por Gene Federico, em 1949 — sai do mundo do design
sofisticado, que manipulava imagens j& prontas, para ingressar no
simulado mundo “real” do romance cheio de glamour descrito na foto
produzida por um diretor de arte.




Na agéncia Doyle Dane Bernbach, fundada em 1949 por um reda-
tor de publicidade e colega de Rand na Weintraub, Federico produziu
outros exemplos brilhantes de antincios com dire¢do de arte. Para con-
vencer as agéncias a comprar espago publicitario na revista Woman's
Day, Federico dispds fotos de uma leitora do perioddico ao longo de
paginas duplas. Essas fotos demonstravam sua condigdo de consumi-
dora fazendo referéncias as suas necessidades — seja cuidando de si
mesma, dos filhos ou de animais de estimagfio —, pois, quando a mulher
sai de casa, lembra o anlncio as agéncias de publicidade, “ela nfo
compra apenas a Woman s Day!” No que diz respeito ao design gréfi-
co, o impecével artificio de substituir as letras “o” da expressdo “go
out” (sair de casa) por pneus brancos de bicicleta fez desse anuncio um
dos trabalhos mais admirados pelos diretores de arte.

Federico passara quase um ano trabalhando na revista Fortune, que
teve como diretgr de arte, de 1945 a 1949, Will Burtin. Na nova era
atdmica, Burtin%sava a paginas da Fortune para apresentar dados esta-
tisticos e amplas informagdes cientificas ao mundo tecnocratico dos
negdcios. Suas capas eram uma versdo decorativa dos graficos de
informagdo. Na guerra, ele desenhara manuais de arma para a forga aé-
rea dos Estados Unidos. Esses manuais demonstram seus métodos.
Burtin deu uma das mais claras e coerentes explicagdes a respeito do
design grafico. “Sempre que uma mera recitagio dos fatos for insufi-
ciente, excessivamente demorada ou confusa para o leitor, e que uma
intensa organizac@o visual for necessaria a sua exposigdo, temos o

.. design como resultado. Esse design precisa ter as mesmas qualidades

de uma boa prosa. Ele precisa ser lido com facilidade.” Burtin analisa
as duas paginas de um trabalho em que ensinou os aviadores a montar

Woman'’s Day, anlngipg 4
de pagina dupla, 1951.54
[Gene Federico]

Manual de manutencao
de armas da for¢a aérea,
setas sobrepostas pelo
designer para indicar o
movimento dos othos
sobre a pagina, ¢. 1944 e
1948 [Will Burtin]




Scope, capa da revista, 1948&
[Lester Beall]

Scope, pagina do indice,
1954 [Will Burtin]

B

Diagrama das células
sanglineas, pagina

da revista Scope, 1949
[Lester Beall]

Scope, capa da revista, 1948
[Will Burtin]
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uma arma. Essas paginas usavam técnicas cinematicas, em vez de ima-
gens quadradas que teriam quebrado o fluxo visual. Os titulos, pela
mesma razao, foram impressos em negrito, ndo em tipos largos. Ao tra-
tar de assuntos complexos, como instruir os aviadores a levar em con-
sideragdo o ngulo e a velocidade das aeronaves de ataque, Burtin con-
cebia ilustragdes diagramaéticas que eram ao mesmo tempo elaboradas
e faceis de serem compreendidas. “Como sempre acontece quando to-
dos os elementos de um design sfo reconhecidos, estudados e coeren-
temente reunidos, o resultado dificilmente é desagradavel aos olhos —
deveras ele chega a ter a beleza de uma declaragdo bem enunciada —,
além de atingir seu objetivo. Usando esses principios e recursos visuais,
o tempo de treinamento dos artilheiros aéreos foi cortado exatamente
pela metade — de doze para seis semanas.”

Burtin acreditava que, “4 medida que a vida se torna mais-com-
plexa, ela requer uma linguagem cada vez mais abrangente. A repre-
sentacdo grafica proporciona essa abrangéncia, aquela sintese da arte
com a ciéncia de que tanto necessita a vida contemporénea”.:Seu tra-
balho para a empresa farmacéutica Upjohn, onde assumiu em 1948 o
cargo de diretor de arte da revista interna da companhia, a Scope,
substituindo Lester Beall, expressava seu-desejo de “vincular o carater
do anunciante a natureza da induastria farmacéutica e a sua formagio
cientifica”.

revp——




SEVRTITETA R e,

122 DESIGN GRAFICO

A primeira capa da Scope produzida por Burtin apresentava uma
mio segurando um tubo de ensaio, “um simbolo instantdneo e quase
telegrafico da ciéncia: Um fundo prateado e frio dava a mio um cara-
ter impessoal. Ento, para evocar o calor da vida e o objetivo cientifico
de preserva-la, foram colocados varios simbolos da vida dentro ou por
tras do tubo de ensaio — uma folha de erva, uma flor, uma crianga de
Da Vinci”.

Esse foi o preludio de uma série de espetaculares trabalhos de de-
sign visual realizados por Burtin para a Upjohn. Em 1958, ele cons-
truiu 0 modelo de uma unica célula sangiiinea, que foi ampliado para
sete metros de comprimento para que os espectadores pudessem cami-
nhar dentro de sua estrutura aberta, feita de plastico transparente. Ele
repetiu isso em 1964, ao criar um enorme modelo do cérebro humano,
que empregava $hais de 64 quildmetros de fiagdo para levar energia a
quarenta mil luzes que simulavam a rota de mensagens, cujas imagens
eram exibidas em miltiplas telas. Ao realizar empreendimentos tdo
colossais, Burtin levou o design grafico ao nivel da tridimensionalida-
de. Comparado a esse tipo de trabalho, o uso de gravuras de maquinas
antigas como metaforas do funcionamento do corpo, feito por Bealls
na Scope, pertence a um periodo anterior do design.

Bradbury Thompson usou gravuras na Westvaco Inspirations. Sen-
do diretor de arte de uma grande companhia de impressdo, Thompson

.. sentia-se seguro para fazer experiéncias na Inspirations: os tipos eram

perfeitamente compostos em forma de arcos e circulos e as chapas de
impresséo utilizadas em antincios eram reaproveitadas, sendo posicio-

R

acima, & esquerdy 1
A célula da Upjohn, 3
€XPOosicdo, 1959 3
[Will Burtin] §

acima
O cérebro da Upjohn,
exposicio,
detalhe abaixo, 1960
[Will Burtin] . 5

Westvaco Inspirations,
pagina dupla da revista,
1949 [Bradbury Thompson}
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nadas e reposicionadas para produzirem efeito de profundidade e mo-
vimento. A graga e o espirito dos designs, todavia, estavam sempre li-
gados a alguma mensagem. Na parte superior de uma pagina esquerda,
uma figura recortada rema um barco que navega sobre linhas de letras,
dispostas para dar a idéia de agua. Na pagina oposta, a direita, uma fi-
gura semelhante segura uma vara, feita com um fio tipografico metali-
co e impresso em magenta. Da ponta da vara desce uma linha de letras,
repetindo a mensagem “use colour for bait” (use cor como isca). A li-
nha termina num anzol na forma de um jota maitsculo (“J), que osci-
la na frente da boca aberta de um peixe recortado. O peixe é impresso
em azul com a mesma chapa utilizada nos peixes parcialmente mostra-
dos na pagina oposta. A pagina esquerda € impressa em preto e branco,
numa folha tosca de papeldo marfim. A pagina direita € de papel supe-
rior, impresso em quatro cores — ciano, magenta, amarelo e preto (usadas
também para imprimir as fotos coloridas nas demais paginas) — com bo-
yrreese lhas coloridas formadas pela letra “O”.
@ Além desse tipo de improvisagdo, Thompson também utilizava a
Inspirations para promover suas idéias sobre o alfabeto. Ele fazia eco
e aos rogos da Bauhaus para que se utilizasse apenas um tnico conjunto
@ de signos em vez de letras maiusculas e minusculas de diferentes
designs. Em 1945, ¢l¢ langou seu “monoalfabeto”, composto de letras
Monoalfabeto da Westvaco Futura de caixa-baixa ampliadas para serem usadas como maiusculas.
{gﬁg’gggg]n%;?n‘gon] Percebeu que ainda assim era necessario achar um simbolo que substi-
#2 tuisse a letra maitiscula no inicio de uma frase e sugeriu como alterna-
Alphabet 26 da Westvaco tiva o uso de uma mintscula em negrito. Em 1950, todo o texto de um
Inspirations, 1945 nimero da revista foi composto com seu “Alphabet 26”, que usava ver-

[Bradbury Thompson] - I o
- saletes (letras maitsculas da mesma altura do “x” minusculo) € 0 “a”,

aB C D C  “e”, “m”e o “n” minusculos.
Enquanto o design dos 160 nimeros da Inspirations era uma res-
F G H IJ K posta criativa ao seu baixo orgamento, a Portfolio, uma outra revista
Lm n O P igualmente influente entre os designers, foi arruinada por suas extrava-
gancias. Foram langados apenas trés niimeros entre 1950 ¢ 1951. Dese-
R S T U nhada por Brodovitch, a revista tinha um formato grande, como as re-
‘ vistas de fotojornalismo Life e Look, e era impressa com uma mistura
V W X Y Z de papéis, além de conter encartes e paginas desdobraveis. Brodovitch
trabalhava na base da tentativa e erro, usando fotostaticas de fotografias
e titulos que mandava preparar, em diferentes tamanhos, em seu escritd-
rio na Harpers Bazaar, e com os quais produzia layouts em tamanho
natural. O contetido era visualmente interessante, especialmente no que
dizia respeito aos assuntos americanos — como marcas de gado, por
exemplo. Além disso, a revista apresentava também o trabalho de artis-
Ballet, fotografias e design tas e designers. O verdadeiro conteudo da Portfolio, tal como o da Har-

m‘ivror;9t5 ch) per’s, consistia em imagens, que Brodovitch tinha apenas que manipu-
exey Brodovitc
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lar, dando-lhes polimento e uma seqiiéncia dramadtica. Esses trabalhos
ndo exigiam nada do leitor, além de sua admiracdo. Brodovitch produ-
zira o livto Ballet, seu principal trabalho, em 1945, usando suas pré-
prias fotografias, que arranjou horizontalmente, imitando os quadros de
um negativo de 35 mm. As imagens davam idéia de movimento gragas a
uma série de borrdes em algumas partes do corpo dos bailarinos, um
efeito ressaltado pelas largas linhas de texto, posicionadas de modo a
refletir o elemento dominante na fotografia do lado oposto.

Em 1949, a diregdo de arte de Brodovitch atingiu o auge do manei-
rismo em Observations, um livro de fotografias de celebridades, tiradas
por seu protegidﬁRichard Avedon. Esse tipo de foto, imagens de indivi-
duos, sem narrativa nem ordem cronoldgica, requer um diretor de arte
para arranja-las numa seqiiéncia logica e estabelecer relagdo com o tex-
to. Brodovitch conseguiu isso através de um recurso engenhoso que fre-
qiientemente utilizava em revistas: uma grande inicial maiuscula em
Bodoni era usada para comegar a primeira linha de texto de uma pagina,
que se alinhava ao elemento principal da foto na pagina oposta.

Para a capa da edigdo de verdo da Portfolio, Brodovitch reproduziu o
design de uma pipa feita por meio de colagem por Charles e Ray Eames.

_ O escritorio de Eames na Califérnia tornou-se importante, em primeiro
“lugar, por ter sido um nucleo de design naquele estado durante a Se-

gunda Guerra Mundial e, depois, por introduzir o uso de elementos gra-
ficos em apresentagdes, exposiges e filmes projetados em multiplas te-
las. Charles Eames era arquiteto € se mudara para a costa oeste em 1941,
onde passou a se dedicar a técnica de produgio de compensados de
madeira para a fabricacdo de mobilias e de talas cirirgicas para a mari-
nha norte-americana. Sua mulher, Ray, era pintora e fazia design grafico.
Entre 1942 e 1944, ela desenhou mais da metade das capas de uma nova
revista mensal chamada California Arts and Architecture. Essa revista
tinha um cabegatho padronizado, criado por Alvin Lustig, que utilizava
um tipo estreito geométrico e sem serifa. A linguagem grafica de Ray
era semelhante a de Rand pela influéncia que também recebera da arte
abstrata e pelo uso de recortes e fotografias superpostas.

Quando a Arts and Architecture dedicou grande parte de uma edicio
ao trabalho de Eames, sua capa e o layout do artigo ficaram a cargo de
Herbert Matter, que trabalhara no escritério de Eames de 1943 a 1946 ¢
depois passou a criar material publicitario para a firma de mdveis Knoll,

Portfolio, capa da revisty §
(pipa criada por Eames), 1951
[Alexey Brodovitchy §

Arts and Architecture,
cabecalho, 1938 [Alvin Lustig),
capa de revista, 194 1

[Ray Eames)
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Arts and Architecture,
capa da revista, 1946
[Herbert Matter]
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Sweet’s Catalog Service,

Catalog Design Progress,
pagina dupla, 1950
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logotipo e simbolo, 1956
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em Nova York. Os méveis de Eames eram distribuidos por Herman
Miller, e sua publicidade e catalogos, criados no escritério de Eames,
adotavam o moderno modelo europeu de design de informag3o.

A direcfio de arte do Sweet’s Catalogue Service (servigo de catalo-
g20s) passou as mios de Ladislav Sutnar em 1941. Esse catdlogo fornecia
a industria informacdo sobre produtos. Nos livros Catalog Design
(Design de catalogo — 1944) e Catalog Design Progress (Desenvolvi-
mento do design de catalogo — 1950), ambos publicados pela Sweet,
Sutnar alegava “nio apenas mais informagdes factuais, mas também uma
melhor apresentagdo, com clareza visual e precisdo, obtidas por interme-

A A

ke

dio de... arranjos capazes de transmitir um fluxo de informagio”. As
cem paginas do Catalog Design Progress, subintitulado Advancing
Standards of Visual Communications (Padrdes avangados de comunicago
visual), estdio entre os mais importantes textos sobre design grafico de
informagdo j4 escritos em inglés. O argumento de Sutnar ¢ apresentado
em pequenas se¢des, raramente maiores do que um pardgrafo de texto.
Areas de cor uniforme em formato geométrico simples — especialmente
setas em forma de cunha, circulos e elipses — sio utilizadas para organi-
zar o fluxo de informagao. O livro contém intimeros exemplos de proble-
mas, suas solugdes e todo o tipo de informagdo, incluindo ainda uma ca-
deira criada por Eames ¢ um antincio de Rand. Sutnar mostrou como tabe-
las ¢ diagramas ajudavam a reduzir a quantidade de texto.

“Uma necessidade grafica”, escreveu Sutnar, “precisa ser analitica
e radicalmente dicotomizada em fungdo e forma, contetdo e formato,
utilidade e beleza, racional e irracional e assim por diante. A fungéo do
design pode entdo ser definida como a resolugdo do conflito entre tais
dicotomias, criando-se uma nova entidade.”

O trabalho de Sutnar na 4area de catilogos obrigava-o a lidar com o
design de marcas e com a padronizagio de todos os designs de uma
companhia, como acontecia com a Container Corporation.
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Rand também estava envolvido no design de algumas das empresas
mais famosas, a comegar pela IBM, na qual passou atuar, a partir de
1956, como consultor externo. Os diferentes departamentos da empresa
ficaram livres para utilizar como quisessem “o elemento unificador
basico que liga fortemente todo o material impresso da IBM” — o logo-
tipo da IBM, criado por Rand. Mas, como seu departamento de publica-
¢do produzia sozinho duzentos impressos diferentes a cada més, era
preciso criar regras de design simples que incluissem “o uso, sempre
que possivel, de uma familia de tipos padrdo [semelhante ao Trump’s
City Medium], além de uma solugfo de design simples e funcional”. No
final da década de 60, essas regras simples haviam se desenvolvido e se
transformado num enorme fichario, o IBM Design Guide (O guia de
design da IBM). Os tipos extravagantes deveriam ser evitados, “a me-
nos que absolutamente essenciais”, ¢ foram substituidos por um tipo
convencional sem serifa.

O guia da IBM foi um dos primeiros desses manuais considerados
necessarios a programagdo visual de uma companhia. Esses manuais
visam impor a disciplina visual em todos os setores de uma organiza-
¢do por meio de um conjunto de regras abrangentes. Essas regras defi-
nem nfo apenas o jeito de desenhar a marca ou o logotipo da empresa,
mas também a maneira de utiliza-los. Determinam que tamanho e cor
devem ter em determinadas situagdes e o jeito correto de desenhar
cada papel timbrado da companhia, cada pacote, embalagem, veiculo e
cartaz. Essa proggamacdo visual tinha sempre como base a marca e as
letras da companhia, como no exemplo dos designs da Westinghouse,
também criados por Rand, que levou em consideragdo a possibilidade
de virem a ser usados em pegas de animagdo no cinema e na televisdo.
Para responder as perguntas: “Por que se preocupar tanto com a imagem?
Por que ndo nos preocuparmos apenas em gerenciar nossas compa-
nhias?”, a Harvard Business Review inspirou-se num livro de Kenneth
E. Boulding, The Image (A imagem — 1958), assinalando que “ndo é
apenas o conhecimento e a informag¢io que norteiam o comportamen-
to humano, mas as imagens que possuimos... a imagem... anula a

‘tomplexidade da corporago diversificada moderna. Mas isso ndo faz
dela uma ferramenta operacional menos trabalhavel. Longe disso. Na
verdade, ¢ a realidade que cria a necessidade da ilusdo”.

Os esquemas de identidade visual eram considerados por muitos
como maneiras de disfargar a realidade. Em 1955, a companhia ferro-
viaria de Nova York, New Haven e Hartford pediu conselhos a Herbert
Matter quando os passageiros comecaram a reclamar da ma qualidade
de seus servigos. O presidente da companhia achava que um “design
moderno e melhorias tecnoldégicas nos motores, carros e sistemas de
sinalizagdo, além de uma imagem corporativa mais imponente, trariam
melhores resultados do que se eu usasse o velho logotipo e as insipidas
cores verde-oliva e vermelho-toscano”. Matter escolheu o vermelho, o
preto e o branco. A pintura do material rodante ainda estava em anda-
mento quando o presidente da companhia deixou o cargo. Na verdade,
a programagdo visual de Matter — como a de Rand na IBM, quando foi
introduzida na empresa — dependia do logotipo. A regra a ser seguida
em relagdo ao logotipo era que, quando ele fosse impresso numa sé cor,

IBM, variagdes do Iogotipro :
de 1956, em IBM House
Styfe, 1969 [Paut Rang] *
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Knoll, capa de tras
do catalogo, ¢. 1949
[Herbert Matter]

Moveis Knoll, logotipo,
década de 50
[Herbert Matter)

Méveis Knoll, anuncios
(paginas consecutivas),
1959 [Herbert Matter)
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o “N” deveria ser separado do “H” por um pequeno espago. Matter
também desenhou a capa do relatorio anual da companhia, cuja geo-
metria lembrava vagamente os pdsteres ferrovidrios de seu antigo mes-
tre, Cassandre.

Em 1946, Matter tornou-se responsavel pela publicidade dos mo-
veis Knoll, substituindo Alvin Lustig, o primeiro a assumir essa fung&o
na companhia. Para o logotipo da empresa, Matter comegou utilizando
o nome inteiro, Knoll. A seguir, adotou apenas o “K”. Na revista New
Yorker, o mesmo anuncio da empresa era publicado anualmente, de
1958 a 1971, na parte interna da capa. Esse anlincio mostrava um lim-
pador de chaminé coberto de fuligem, sentado numa novissima e bri-

‘&lhante cadeira vermelha. A oposi¢o entre o tom favorito de vermelho

#de Matter e o preto, entre o positivo ¢ 0 negativo (sobre um fundo bran-
co neutro), entre a limpeza e a sujeira passa uma idéia de higiene e mo-
dernidade saudavel, qualidades que sdo identificadas, através do “K”
vermelho, com a companhia. Tal como nos antincios da Nova Publi-
cidade, o efeito dessa pega publicitiria se ap6ia numa surpreendente
justaposi¢io de imagens. Aqui a tensdo ndo se da entre a palavra e a
imagem, mas dentro da propria imagem. Matter produziu também um
amincio duplo, duas imagens em seqiiéncia apresentadas em paginas
separadas. A primeira delas mostrava um pacote misterioso, embrulha-
do em papel marrom; a segunda revelava seu contetido, uma cadeira ¢
sua ocupante. Dessa maneira, sem uso de texto, exceto o enderego da
companhia, Matter mais uma vez inovou, permitindo que a imagem
transmitisse sozinha a mensagem.
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Erik Nitsche, um outro suigo, chegara a Nova York em 1934, antes
de Matter. Como consultor da Géneral Dynamics, uma companhia vol-
tada para armas avancadas e tecnologia espacial, sua fungfo era inter-
pretar os objetivos corporativos do presidente da empresa: “A conver-
sdo lucrativa das forgas basicas da natureza em trabalho proveitoso
, embaixo d’agua, em cima d’4gua, na terra, no ar e no espago além da
i atmosfera terrestre”. As imagens vagamente cientificas que Nitsche
4 empregara em capas de disco eram perfeitas para a série de posteres
conhecida como Atoms for Peace (Atomos para a paz), criada para dis-
tribui¢do internacional em 1955. Posteriormente, Nitsche criou os rela-
torios anuais da General Dynamics, uma forma de comunicagdo co-
mercial que foi ganhando importancia nos trinta anos seguintes. Nits-
. che foi um dos pioneiros nesse tipo de design, integrando texto, fotos e
diagramas.

Arronsi HE SAYSHGE MIARDE

Atomos para a paz”, General
Dynamics, poster, 1955
[Erik Nitsche]

“e o que disse Walter Winchell
(o critico)?” ...
“bravorquideas”... anincio de
teatro, 1952 [Erik Nitsche]

GENERAL DYNAMICS

2

No comego dos anos 50, Nitsche trabalhara como diretor de arte
para a 20th Century-Fox Film Corporation. Suas campanhas publicita-
rias para filmes utilizavam um vocabuldrio tipico do design grafico, um
vocabulario diferente do usado na publicidade convencional para divulgar
essa espécie de obra, que tradicionalmente langava mao de uma combi-

.nagdo de ilustragdes realistas. O uso de imagens simbolicas e simplifica- .
das foi desenvolvido por um designer de Los Angeles, Saul Bass. Ao criar e
os anuincios para os filmes do diretor Otto Preminger, entre eles The Man
with the Golden Arm (O homem do brago de ouro — 1955), Anatomy of
a Murder (Anatomia de um crime — 1960) e Exodus (1960), Bass empre-
gouuma grande variedade de técnicas. Usando do mais simples recorte
até a mais sofisticada foto de estudio, ele captou a esséncia de cada fllme
em impressionantes 1lustragoes

Ao trabalhar no anuincio para O homem do brago de ouro, Bass e
Preminger se perguntaram: “Por que ndo fazé-lo mover-se?” Assim,
além de anuncios, Bass passou também a idear créditos de filmes,
usando as mesmas técnicas de metafora visual. Esse era um meio de
comunicag@o novo e hibrido: Os designs se transformavam quando em
movimento e eram refor¢ados pela musica. Os créditos de O homem do
brago de ouro consistem numa animagio simples dos designs utiliza-
dos na publicidade impressa. Todavia, ao criar a seqiliéncia de créditos
de Walk on the Wild Side, em 1962, a metafora foi totalmente concebi-
da como um filme de animagdo. Charles Eames também passou a se
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O homem do brago de ouro,

poster e sequéncia de créditos,
1955 [Saul Bass]

TPRA SATRA- EIEAROR PRRKER. X0 Naons.

Anatomia
de um
crime,

1959

| Exodus,
1960,
logotipos
de filmes

EXDDUS [Saul Bass]

dedicar ao cinema, embora tenha chegado 14 por outro caminho. Em
1953, usou uma ampla variedade de designs num filme de vinte minu-
tos que explicava teorias de comunicagao.

Chamado A Communications Primer (Cartilha da comunicagio),
sua técnica era um desenvolvimento dos métodos experimentados por
Eames em seus shows de slides em miltiplas telas, combinando dia-
gramas, animagdes, fotos paradas, filmes ¢ uma narrativa feita pelo
proprio Eames. Esse trabalho foi o precursor de uma série de filmes e
apresentagdes de multimidia produzidas por Eames nos vinte anos

Cartilha da comunicago, filme, 1953
[Charles Eames]

A
COMMUNICATIONS
PRIMER

seguintes. Na maior parte das vezes essas apresentagdes acompanha-
vam exposicdes e visavam popularizar a histéria e as idéias cientificas.
As idéias americanas estavam causando grande impacto fora dos Esta-
dos Unidos. O trabalho seguinte de Eames, depois da Cartilha da co-
municagdo, foi The Information Machine (A méquina de informagdo),
um filme de animagdo feito com patrocinio da IBM para ser exibido na
Feira Mundial de Bruxelas de 1958. A programago visual do pavilhdo
norte-americano nessa feira foi criada por uma recém-formada parce-
tia, Brownjohn, Chermayeff & Geismar, e compreendia fragmentos do
ambiente americano, como sinais de trafego para pedestres e partes de
um grande cartaz da Pepsi-Cola.

Os sinais graficos foram o meio utilizado pelos Estados Unidos du-
rante a guerra fria para comunicar ao mundo sua cultura. Em.1959, a re-
vista Amerika, editada em russo. e distribuida pela Agéncia de Infor-
magdo dos Estados Unidos na Unido Soviética, dedicou um nimero as
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artes graficas norte-americanas, porque “muito da vitalidade e espirito
do pais ¢ expresso por meio de designs”. Herb Lubalin, designer de pu-
blicidade de Nova York e autor de textos e designs desse niimero, intitu-
lado “Carnival of the Eye” (Parque de diversdes do olho), fez um bom
resumo: “No fundo da arte grafica americana estd a idéia, o conceito.
Tudo mais — a fotografia, a tipografia, a ilustracdo e o design — est4 a seu
servigo”. A carreira de Lubalin exemplifica um tipo caracteristicamente
americano de design grafico e seu desenvolvimento.

Como muitos outros designers cujas carreiras comegaram antes da
Segunda Guerra Mundial, Lubalin havia trabalhado na Feira Mundial
de 1939. Ele trabathava em agéncias de publicidade e, desde 1945, es-
tava na Sudler and Hennessey, especializada em produtos farmacéuti-
cos. Nessa companhia, a primeira contribuigdo de Lubalin foi utilizar
palavras como imagens. Ele estendeu os limites da composigdo recor-
tando provas, reespagando-as e enfatizando detalhes, como foi descrito
num livro publicado em 1961, intitulado simplesmente typography (ti-
pografia). O autor da obra foi Aaron Burns, um designer que dirigia a
The Composing Room, uma companhia de composigéo que além de pos-
suir um espago para exposi¢des publicou antes da guerra a revista PM
e sua sucessora A-D. O entusiastico Burns introduziu novas familias de
Yipo ¢, em 1960, produziu quatro livretes: com Lester Beall (sobre auto-
moveis), com Brownjohn, Chermayeff e Geismar (sobre Nova York), com
Gene Federico (sobre magés) e com Lubalin (sobre jazz). Essas obras
sdo uma expressdo madura do design grafico moderno norte-americano.
(Elas despertaram grande interesse na Europa ao serem reimpressas na
revista da industria grafica alema Der Druckspiegel.) A essa altura, um
vocabulério nacional, com imagens e palavras proprias, era utilizado com
seguranga e espirito. Esse vocabulario era servido por uma indistria de
artes graficas que proporcionava fotos, tipografia e impressio de alta
qualidade profissional.

Lubalin também contribuiu para o desenvolvimento das revistas. Em
1961, foi incumbido de redesenhar a Saturday Evening Post. O uso de
maiusculas compactas e pesadas nos titulos, em substituigdo ao tipo Ro-
man fino, e o emprego de fotos com natureza morta em lugar de pinturas
realistas na ilustracdo dos contos foram inovagdes que consternaram os
leitores das pequenas cidades norte-americanas. No ano seguinte, Lu-
balin desenhou uma nova revista, Eros. Era uma revista cara, de capa

ele

Design do pavi|hao
norte-americano, “A Ryg«:
Bruxelas, 1958 [Brownjohy,
Chermayeff & GeiSmari“‘

Amerika, "Parque de

diversoes do olho”,
capa da revista, 1963
[Herb Lubalin]

Sudler, Hennessey &
Lubalin, logotipo, 1959
[Herb Lubalin]

Anuncio de remédio,
1958 [Herb Lubalin}
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AMERICAN?

s amor as magas”, da série
About US (Sobre os Estados
Unidos), Composing Room
Inc., livrete, 1960

[Gene Federico]

Saturday Evening Post, capa
da revista, 1961 (ilustrador
Norman Rockwell)

[Herb Lubalin]

Fact, capa da revista, 1964
[Herb Lubalin]

UTE

Esquire, capa da revista, 1955
[Henry Wolf]
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dura, com um elegante layout improvisado, que lembrava um conjunto
de exercicios visuais. A revista durou pouco. O trabalho seguinte foi para
a Fact, na qual Lubalin utilizou um estilo econdémico: na capa, um cabe-
calho arrojado, em Times Bold, e, na parte de dentro, o texto composto
em duas colunas simples, em Times, com titulos centralizados.

Bertrend Reoseil considers
ety s i ik o dito, R

Thre mapazine o be “scurrilows 109
y “ Raiph Jogersoll .

A insistente afirmagdo de Lubalin de que o “conceito” era a princi-
pal caracteristica do design grafico americano foi comprovada pelas
capas da revista Esquire, onde dois dos mais importantes designers da
época trabalharam consecutivamente como diretores de arte: Henry
Wolf e George Lois. Quando Wolf tornou-se diretor de arte em 1952, a
Esquire tinha um logotipo €. uma marca — uma cabega redonda, com
dois olhos arregalados e um bigode branco. Wolf manteve ambos, mas
explorou-os e, mais tarde, absorveu-os nas fotos ou montagens de seus
designs para a capa da revista. O rosto com bigode apareceu sob a
forma de uma cabega frenoldgica, na parte de tras de uma cadeira de
ferro trabalhado, num baldo, num ovo, num botdo de campanha e num
selo postal. As paginas de texto eram concebidas de acordo com seu
contetdo. As paginas com contos eram diagramadas em duas colunas e
continham ilustra¢des sobrias; as matérias, como a feita em novembro de
1957 sobre a bolsa de valores de Nova York, usavam fotos dramaticas que
saiam da pagina, titulos em estilo de telex e tabelas semelhantes as da For-
tune. Os titulos, tais como nos pdsteres, eram dispostos em grupos com-
pactos, bem no estilo de Wolf, que assimilara o padrio jornalistico.
Geralmente, como disse o editor da Esquire ao comentar uma exposi-
¢do sobre revistas organizada por Wolf em 1965, “no complicado ne-
gocio de extrair mensagens de uma mente para colocar em outra (co-
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municacdo, como eles chamam), as revistas sdo Unicas. Elas sdo o re--

sultado de uma luta. N3o necessariamente uma luta contra a vida, mas
certamente uma luta contra o tempo. Dois tipos de pessoa montam
uma revista, e'seus pontos de vista sdo geralmente opostos. Ha o pes-
soal da palavra — os editores — que estdo preocupados com o texto da
revista, e o pessoal das imagens — que estd preocupado com o visual
da revista... Em nenhum outro tipo de comunicagio este tipo de tensdo
mantém-se tdo firme e inabaldvel”. Nas paginas criadas por Wolf ne-
nhum sinal dessa tensdo & percebido.

Na época em que isso foi dito, todavia, Wolf estava na Harpers
Bazaar, onde produziu capas surpreendentemente originais. Suas fotos
de estudio, cunidadosamente controladas, provocavam um choque sur-
realista — técnica que ele tornou a utilizar numa nova revista, Show, lan-
¢ada em 1962.

Essas capas de Wolf eram conceitos fotograficos. Elas ndo se apoia-
vam em palavras; sO as usavam como etiquetas ou como pretexto para
uma imagem. Em contrapartida, as capas para a Esquire produzidas por
Lois, como diretor de arte publicitario, dependiam da colaboragdo entre
palavras e imagens e da cooperagdo do leitor para resolver a tensio en-
tre as duas. A resolugfo dessa tensdo liberava a mensagem. “Um traba-
lho planejado”, disse ele, “ndo serve para a parte da frente de uma revis-
ta. O design é uma harmonia de elementos. A capa é uma declaragdo.”

A primeira companhia a obter total integragdo entre publicidade e
identidade visual corporativa foi a CBS Television, e isso aconteceu
gragas ao trabalho dedicado de um diretor e do compromisso profis-
sional assumido por sucessivos diretores de arte. O primeiro deles foi
Williami Golden. Em 1937, ap0s trabalhar com Agha na Condé Nast,
Golden entrou para a Columbia Broadcasting System. Isso foi muito
tempo antes do surgimento da televisfio. Golden voltou para a compa-
nhia como diretor de arte ap6s a guerra e foi o responsavel pelo design
do “olho” que caracteriza a marca da companhia. Ele tinha uma per-
cepeao realista da eficcia desse simbolo: “Se vocé gosta dos progra-
mas que a CBS transmite, provavelmente acha que o simbolo € bom.”
Golden também tinha uma explicagfio pratica para sua criagdo; era
como “um simbolo em movimento. Consistia numa série de olhos con-
céntricos. A cAmara se aproximava para mostrar que a pupila era uma
iris, o diafragma de uma camara que se abria para mostrar a identifica-

Harper’s Bazaar, capg »

da revista, 19554

[fotoégrafo Richard Avedon] 4
[Henry Wolfj 4

TOO MANY ENNEINST i ALISTAIR COOKE.

Show, “Kennedys demais”,
capa da revista, 1963
[Herny Wolf}

Esquire, " A masculinizacdo
da muther americana”, capa
da revista, 1965

{fotografo Carl Fischer]
[George Lois]

Columbia Broadcasting
System, simbolo
[William Golden]




E Logotipo da CBS, 1951
- [william Golden]
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Anuncio da radio CBS, 1950

b [designer Irving Miller]

E [diretor de arte William

f Golden]

1 Titulo de programa da CBS,
¢. 1957 [Georg Olden]
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Antncio da CBS, 1962
[ [Lou Dorfsman]

¥ Capa de disco de Thelonius
Monk, 1965

| [fotografo W. Eugene Smith]
[erry Smokler]
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¢do da rede e depois se fechava”. Uma versao estatica desse simbolo
foi muito utilizada. Um ano depois, Golden sugeriu que a companhla
tentasse algo diferente, mas foi lembrado de um velho axioma: “E pro-
vavelmente na hora em que vocé estd comegando a ficar cansado .do
seu trabalho que o publico comega a nota-lo.”

As letras escolhidas por Golden para a CBS eram de um de51gn
neoclassico francés, criado por volta de 1800 ¢ semelhante ao Bodoni.
Golden obrigou a equipe de designers {(um dos quais naquela época era
Lois) a redesenhar o alfabeto, letra por letra, uma letra por semana.
Apesar disso nfo havia rigidez na aplica¢do desses elementos gréficos.
Numa longa série de anincios na imprensa que se tornaram célebres
por sua engenhosidade grafica, Golden nem sempre utilizou esse tipo
ou o simbolo da companbhia.

Golden morreu em 1959 e foi sucedido por Lou Dorfsman, que ja
fazia parte da equipe da CBS. Dorfsman deu inicio aos mais ambicio-
s0s projetos visuais da companhia, usando de firmeza profissional para
implementé-los. O designer, disse ele, “além de mostrar que o projeto
vem ao encontro de uma necessidade, precisa ainda informar como ele
vai funcionar, quanto vai custar, para quem, e como sera distribuido”.
Um de seus mais memoraveis anuncios apareceu no semandrio da in-
dustria do entretenimento, o Variety, espremido no meio de uma série
de colunas de classificados de casas a venda. Dizia simplesmente que
os programas da CBS atingiam 750 mil lares a mais do que a segunda
rede de tevé. Era impossivel ndo vé-lo, j& que era o unico item da pagi-
na impresso em vermelho.

Capa de livrete
da CBS, 1956
[Lou Dorfsman])

Golden dizia que “imagem corporativa” significava “a impressdo
geral que uma companhia deixa no publico por meio de seus produtos,
politicas, a¢des e esforgos publicitirios”. Dorfsman conseguiu isso por
meio de inumeras campanhas publicitarias baseadas nos principios da
Nova Publicidade. Ele seguia o exemplo de Lubalin, usando familias
de tipo para criar uma imagem, e de Lois, unindo numa tnica idéia pa-
lavras e imagens separadas na pagina.

O bom design de uma imagem corporativa podia ser testemunha-
do nos layouts de impressos promocionais e relatorios feitos por Dorfs-
man, que se igualavam aos da Esquire no uso de fotos e na elegincia
da tipografia. Esse padrio foi estendido a toda a CBS com um zelo
quase obsessivo.-Quando a companhia mudou-se para novas depen-
déncias, oitenta relogios foram desmontados para que seus algarismos
fossem substituidos por outros da mesma familia de tipos adotada
pela CBS.
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Em meados da década de 60, o design graflco se estabelecera como
uma profissio especializada. A prova do vigor dessa atividade profis-
sional podia ser encontrada mensalmente nas revistas do setor, como
Print, Communication Arts e Art Direction. Todas as cidades grandes
dos Estados Unidos tinham seu proprio clube ou associagdo de direto-
res de arte, ¢ 0 American Institute of Graphic Arts (AIGA — Instituto
Americano de Artes Graficas) elegia seu “Diretor de Arte do Ano”. Os
designers eram ecléticos, e varios estilos e posturas floresciam. Uma
das tendéncias no design grafico americano era representada por de-
signers nostalgicos, voltados para a ilustragio, como Joseph Low e os
profissionais do Push Pin Studios (fundado em 1924), que evitavam
usar os processos padrio de impressido em quatro cores. O trabalho da
Push Pin aparecia na revista autopromocional Monthly Graphic, bem
como em sobrecapas de livros e capas de disco. As editoras e gravado-
ras também empregavam designers mais modernistas como Lustig e
Roy Kuhlman, cujos trabalhos tinham um visual tipicamente america-
no, caracterizado pelo uso de tipos condensados grandes e maitsculos,

semelhantes aos usados em posteres.
Son Nova
Capa de disco com recortes,
1967 [Milton Glaser]

As idéias formuladas na era pioneira do design grifico europeu
haviam sido assimiladas por designers como Bayer, Burtin, Sutnar €
Walter Allner. Nascido em Dessau, Allner estudara por algum tempo
na Bauhaus. Numa visita feita ao estadio Isotype de Otto Neurath, em
Viena, conhecera Tschichold, que lhe arranjou um trabalho como as-
sistente de Piet Zwart na Holanda. Depois de Zwart, Allner trabalhou
com Jean Carlu em Paris, em 1933. Chegou aos Estados Unidos em
1949 e ingressou na revista Fortune em 1951.

l)l(’

Sptumber 11

Sociedade Haydr
capa de livretg

C. 195

Uoseph Loy

canto esquera
Monthly Graphi
pagina dupla, 195
[Push Pin Studio

Marqués de Sad
capa de livro ¢
Grove Press, 19¢
[Roy Kuhlma

Marquis
 De Sade

Fortur
capa da revista, 19!
[Walter Allne




bision in Motion (Visao
fem movimento), pagina
dupla do livro, 1947
[Laszlo Moholy-Nagy}

 World Geo-Graphic Atlas

f (Atlas geo-gréfico mundial),
L pagina dupla do livro, 1953
F[Herbert Bayer]
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Moholy-Nagy morreu em 1946. Seu livro Vision in Motion (Visdo
em movimento — 1947) foi influente tanto pelo modo como expds as no-
vas maneiras de olhar, que resultaram das descobertas feitas pela arte
moderna, ciéncia e tecnologia, como por seu layout. Naquela época as
gravuras da maior parte dos livros ilustrados eram impressas na forma de
“estampas”, em papel brilhante, de qualidade superior, que propiciava
um resultado mais nitido. As estampas eram colocadas em segGes dentro
do livro ou na parte de tras do volume. Moholy-Nagy acreditava firme-
mente que “as ilustragdes devem acompanhar o texto, e ndo ser busca-
das. .. sdo colocadas no ponto em que sdo mencionadas no texto, ou em
tamanho pequeno na margem grande da pagina, ou em tamanho maior
dentro do corpo do texto ou na pagina oposta”. Esse foi um desenvolvi-
mento do “typofoto”, que utilizava o texto como “ilustragio verbal”.

Herbert Bayer formara uma boa clientela em Nova York durante a
guerra e idealizara a mostra “A Arte Moderna na Publicidade”, em
Chicago, onde foram exibidas as artes-finais dos anuncios feitos para a
Container Corporation of America. No ano seguinte, tornou-se o con-
sultor de design da companhia. Embora Bayer esteja associado a cam-
panha de relages publicas “Grandes Idéias do Homem Ocidental”, ele
também foi responsavel pelo design do World Geo-Graphic Atlas (Atlas
geografico mundial), patrocinado pela CCA entre 1949 e 1952. Esse
trabalho é um marco na histdria do design de informagdo; ¢ tanto um
anuncio das possibilidades das técnicas da ilustragdo para explicar e
relacionar distdncia, tempo, movimento e quantidade, quanto um atlas
dos sistemas e recursos do mundo.
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Quase todos os designers importantes estavam envolvidos com o
ensino, de modo que as atitudes programaticas de Sutnar e Burtin se
misturavam com o ecletismo pragmético de Beall e Rand e com o este-
ticismo perfeccionista de Brodovitch. As companhias estrangeiras, como
as empresas farmacéuticas suigas Geigy e CIBA, abriram seus proprios
escritorios de design nos Estados Unidos, assim como a IBM o fez na
Europa e no Japdo. Gragas a essas iniciativas, e através das revistas
européias Gebrauchsgraphik ¢ Graphis, o design americano ndo ape-
nas tornou-se reconhecido internacionalmente, como passou também a
ocupar uma posi¢do de proeminéncia no mercado.

A tensfio que sempre existira entre o-“bom design” (como os apro-
vados pelo Museu de Arte Moderna de Nova York) e o design grafico
do qual o mundo comercial parecia necessitar estava comegando a se
manifestar. Henry Wolf, que conseguira aumentar espetacularmente a
circulagio da Esquire, estava preocupado com a incémoda situagio
profissional do designer. Ele percebeu que “os problemas que deve-
riam chegar até nds de maneira simples e clara, e somente com exigén-
cias essenciais a pressionar-nos a descobrir novas solugdes, acabam
chegando com volumosas recomendagdes ¢ resultados de pesquisa que
muitas vezes tornam a apontar para o sagrado e seguro caminho do
meio”. O trabalho realizado por grandes firmas comerciais de design,
como a de Raymond Loewy, baseava-se em pesquisas com o consumi-
5. - dor, “dando aos consumidores aquilo que eles querem, e em grande
quantidade!”, dis® ele. Contudo, elas produziram trabalhos que nada
ficaram a dever aos realizados pelos novos grupos de design, como o
Chermayeff & Geismar. Loewy, por exemplo, criou para um de seus
clientes, a fabricante de maquinas agricolas International Harvester,
i uma marca que trazia as iniciais da companhia a0 mesmo tempo que

" sugeria a frente de um trator.

Novas técnicas foram desenvolvidas para descobrir mais a respeito
dos consumidores e daquilo que eles queriam. A CCA montara em
1940 um Laboratério de Design equipado com uma cimara que era

.capaz de registrar os movimentos do olho sobre um design. A Landor
Associates trabalhava junto com seu Instituto para Anélise de Design,
observando e entrevistando compradores em seu supermercado de men-
tira. Em meados da década de 60, a unica diferenga real entre os produ-
tos era a maneira como eram percebidos pelos consumidores. Um pro-

"Grandes Idéias do Homem
Qcidental...

'O que vai destruir os Estados
Unidos é... 0 amor pela vida
facil e o desejo de enriquecer
rapido’, de The Letters of
Theodore Roosevelt” (As cartas
de Theodore Roosevelt),
antncio da CCA, 1960
[Herbert Bayer]

Butazolidin, remédig
para artrite reumatéida
anancio da Geigy, 1964

[Fred Trollen)

International Harvester,
logotipo, 1960
[Raymond Loewy]
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Chase Manhattan Bank,
simbolo, 1963
[Chermayeff & Geismar]

Green Lighting Company,
simbolo, ¢. 1955
[Louis Danziger]

Better Vision Institute
(montagem de retrato de
Walter Gropius), capa

de livrete, 1950
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duto podia se distinguir do outro apenas pela imagem que projetava —
ou que era projetada sobre ele. Como disse Walter Landor: “a batalha
para ganhar o coragio dos consumidores esta apenas comegando”. Ou-
tros designers imigrantes eram menos confiantes em relagéo a isso,
habituados que estavam ao idealismo europeu, representado pela maxi-
ma de Moholy-Nagy de que “é o homem, néo o produto, que se deve
ter em mente”. : :

O comentario irdnico de Schawinsky foi um retrato fragmentado
do diretor da Bauhaus de Weimar — usado como imagem na capa do li-
vrete do Better Vision Institute. O antincio feito por Herbert Bayer para
a CCA ilustra o amor americano “pela vida facil” por meio de uma
montagem com o0s itens “notdrios de consumo”.
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“Canon sagrado” das
proporgdes de um livro no
fim da Idade Média,
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14. A SUICA E O NEUE GRAPHIK

O modernismo tornou-se uma cruzada na Suiga nos anos que se
seguiram a Segunda Guerra Mundial. Suas pressuposigdes tornaram-
se uma questdo de fé. Na Kunstgewerbeschule, na Basiléia, os estudan-
tes reimprimiram os trabalhos mais importantes da década de 20, como
o timbre criado pela Bauhaus. Seu professor, Emil Ruder, estava per-
plexo com o fato de que tal trabalho fosse considerado obsoleto, mas
Tschichold, o grande defensor da Nova Tipografia em 1925, sustentava
que esses trabalhos haviam introduzido duas nog¢des erradas. A primei-
ra era a rejeigéio do layout centralizado; a segunda, o uso exclusivo de
tipos sem serifa, que Tschichold agora considerava serem “basicamen-
te adequados as criangas pequenas; para os adultos s3o mais dificeis de
ler do que os tipos cujas serifas tém uma fungo e ndo sdo meramente
ornamentais. Além disso, a assimetria ndo ¢ de jeito nenhum superior &
simetria; ela é s6 diferente. Ambos os métodos sio validos”.

Max Bill, ao refutar tais argumentos em 1946, disse que eram tipi-
cos das pessoas que queriam voltar a usar métodos antigos por acreditar
que, pelo mero fato de terem sobrevivido, eram eficientes. “Felizmen-
te”, disse Bill, “existem pessoas jovens, que olham para a frente, que
ndo aceitam cegamente argumentos como esses.” Desses jovens de que
Bill estava falando, o mais articulado era um designer da Basiléia cha-
mado Karl Gerstner. Em 1955, a revista de arquitetura e design profis-
sional Werk dedicou um nimero ao design grafico. Gerstner foi encar-
regado de sua edi¢do e layout. Como Bill, Gerstner também era um
pintor da escola pds-construtivista suiga, a escola de artistas “concre-
tistas” que usavam sistemas e idéias matematicas. No trabalho para a
Werk, Gerstner esforgou-se ao maximo para deixar bem claro que o
design grafico ndo tinha nada a ver com a arte, mas que certamente se
beneficiaria da rigorosa disciplina imposta pela arte concreta, que ele €
outros haviam estendido ao design. Enquanto Tschichold estava inte-
ressado na geometria e nas proporgdes das paginas de um livro, Gerst-
ner e seus colegas desenvolviam o controle da “grade”. Uma forma
simples de utilizagdo desse método pode ser encontrada nos primeiros
livros produzidos pelos escribas, nos quais a posigdo das colunas e das
linhas numa pégina é reproduzida nas paginas seguintes por meio de
marcas na folha. Acredita-se que o uso moderno desse método tenha
sido introduzido por Bayer na Bauhaus. Era utilizado, segundo expli-
cou Gerstner, como “um regulador proporcional para layout, tabelas,
imagens etc.”. Gerstner citou o comentario de Einstein a respeito do
moédulo: “E uma escala de proporgdes que dificulta o ruim e facilita o
bom.” Diferentemente do trabalho de divisdo de pégina realizado por
Tschichold, as grades de Gerstner ndo eram criadas a partir das propor-
¢Oes de determinada folha, mas a partir de uma unidade basica de me-
dida tipografica. Essas grades eram freqlientemente elaboradas e lem-
bravam construgdes cabalisticas de desnecessaria complexidade, mas
ele as usava de maneira expressiva, para controlar as idéias.
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No design que Gerstner criou em 1957 para o livro de seu colega
Markus Kutter, Schiff nach Europa (Navio para a Europa), a superficie
foi dividida em seis quadrados; cada quadrado foi subdividido em ou-
tros quadrados, sete por sete; estes foram entdio divididos pela menor
unidade de tamanho de tipo (mais o espago entre as linhas), formando
quadrados menores ainda, trés por trés. Isso deu a Gerstner aquilo que
ele chamou de “tela flexivel, na qual a imagem tipografica é acomoda-
da com uma liberdade quase ilimitada de expressdo”. Essa liberdade
foi explorada para enfatizar os diferentes tipos de discurso utilizados
pelo autor, inclusive o estilo de jornais, textos de anuncios, script de
filmes, além da narrativa tradicional.

m . AT

JanY Smpe

. C . Schiff nach Europa,
A partir de 1959, Gerstner passou a dirigir junto com Kutter uma capa e paginas duplas,

agéncia publicititia na Basiléia, quando entdo fez experiéncias com as 1957 [Karl Gerstner]
unidades bésicas de tipografia. No trabalho que realizou para a. compa-~
nhia Bech Electronic Centre, Gerstner fez permutagdes com as letras
BEC e brincou com os elementos tipograficos da loja “boite & musi-
que”. O ideograma que criou para o National Zeitung (Noticias Na-
cionais), usando as letras “N” e “T”, revelou igual engenhosidade.
Esse tipo de trabalho era sustentado por uma série de afirmagdes
tebricas e programas praticos. Junto com Kutter, Gerstner publicou a
primeira pesquisa abrangente sobre a historia e a base racional do mo-
gernismo no design grafico, o Die neue Graphik (1959). A obra foi se-
guida por trabalhos mais teéricos, o Programme entwerfen (Programas
de design — 1963) e Compendium fiir Alphabeten (Compéndio para os “Bolte & musique”, capa
literatos — 1971). Esses livros tinham em comum o conceito de Siste- de disco daloja, 1957
[Karl Gerstner]
ma, no qual um efeito estético emerge da escolha licida de meios gra-
ficos limitados. Esse foi principio empregado por ele até a época em National Zeitung, da
: : . 5 série de posteres, 1960
que mais ou menos abandonou o design para dedicar-se a arte, no co- [Karl Gerstner]
mego da década de 70. ' )
Para escrever sobre publicidade em sua edi¢@o da Werk, Gerstner \
escolhera Siegfried Odermatt, um designer contemporineo seu, com O
muitos anos de experiéncia numa agéncia de Zurique. Odermatt reto- . OQ
mou as idéias de Stankowski e Cyliax e as explorou livremente. Nos QO
anos 30, Stankowski e Cyliax haviam sido os pioneiros da nova &
publicidade em Zurique. O trabalho de Odermatt enfatizou a distan- .
cia que separava Nova York de Zurique no que dizia respeito as idéias //%
(%

sobre publicidade. A diferenca mais 6bvia entre os dois centros era
que Os anincios suigos eram mais uma obra de designers do que de
diretores de arte. Eles raramente dependiam de um unico titulo; o




Rodizios Bassick, anuncio,
1957 [Siegfried Odermatt]

grosser
f. BAUMGARTNER AG
3 suserstrasse 14716 Zlrich &

Sehatth
Telofon 2847 73/75

The Yellow Book (O livro
amarelo), desenho da
capa, 1894

[Aubrey Beardsley]

& Neuenburger / La
Neuchateloise, andncios
de sequro, 1960
[Siegfgied Odermatt]

Form 60, anuncios dos
vencedores da competicao
de design, 1960

[Siegfried Odermatt]
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maior tamanho de tipo era usado para o nome do produto; a imagem
provinha diretamente do produto, em vez de ilustrar um conceito de
marketing.

Na Werk, Odermatt descreveu os quatro principios que norteavam a
publicidade:

1. Chamar a atengio. .

2. Apresentagdo clara e objetiva do produto, servigo ou idéia.
3. Apelo aos instintos do consumidor.

4. Ficar na memoria do consumidor o item anunciado.

Odermatt fazia uma distingdo entre anuncios isolados e antincios
produzidos em série que, por meio de um design funcional, da repeti-
¢do cuidadosamente planejada (e especialmente por meio da idéia
basica), podia estender a vida util, geralmente curta, de um design.

A série que criou para os rodizios Bassick, em 1957, demonstrou
isso. Odermatt apresentou o produto através de um desenho técnico,
dramatizado pelo contraste grafico resultante da inversdo do preto com
o branco (linhas brancas tragadas em areas pretas). O desenho mecani-
co € preciso sugeria a precisdo da fabricagdo. O preto representava
ainda a cor da roda de borracha, e o branco, o metal — o mesmo trata-
mento que Beardsley dava ao contorno ¢ 4 cor. )

No ano seguinte, Odermatt produziu uma série de antincios de apo-
lices de seguro em francés e alemdo. Nesses trabalhos, criados em for-
mato pequeno, ele dramatizava um risco, como o de “assalto” ou “aci-
dente”, fundindo a imagem e a palavra fotograficamente.

Junto com sua parceira Rosmarie Tissi, Odermatt refinou o.uso do
espago. Este era regulado por uma grade, na qual as partes da mensa-

Enire vous — el Fadversite —

oo La Neuchateloise
L e ecreeroror rrrr T veTreT T P ——

Compagnie Sutsse dAsurances Gensraies

Fur diesen Fati —
g Neuenburger

Scheeiserische Adgemeine Versaheruegs Staetschatt

Fur diesen Fat —

dic Neuenburger

Sehwelzerscra gemiine Versicherungh Grasbachall

gem se relacionavam numa estrutura bem delineada, imaculadamente
demonstrada no amincio que preparou para a competigdo Form 60,
promovida pela loja Globus. A grade do antincio apresentava buracos
que eram usados para relacionar, separar ¢ enfatizar elementos. A dis-
ciplina ndo dogmatica de Odermatt e Tissi e sua grande produgao de
propaganda cultural e industrial num perfodo de mais de trés décadas
deram a eles uma duradoura fama internacional. )
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A influéncia internacional da Suiga baseava-se na revista Graphis,
publicada mensalmente em Zurique desde os uitimos dias da guerra na
Europa. A Graphis trazia, em doses equilibradas, reprodugdes de tra-
balhos internacionais, discussdes sobre a arte comercial estrangeira e
matérias sobre reprodugdes de obras de artes, livros de edigdo limitada
e assuntos histéricos. Um veiculo de influéncia mais especificamente
suico era a revista Neue Grafik (Novo design grafico), langada em 1958
por quatro nomes da velha escola: Richard P. Lohse, um pintor concre-
tista; dois designers graficos, Josef Miiller-Brockmann e Hans Neu-
burg, que fora colaforador de Stankowski; e Carlo Vivarelli, arquiteto
¢ artista que trabalhara para Boggeri em Mildo (ver capitulo 15). Vi-
varelli fora responsavel por uma importantissima obra da Neue Graphik
suica, o poster Fiir das Alter (Ajude os idosos), em 1949.

Juntos os editores partiram para “criar uma plataforma internacio-
nal para a discussdo do desenho grafico moderno e da arte aplicada. Ao
contrario das publicagdes existentes, a Neue Grafik tem uma postura ca-
racterizada pela exclusividade, coeréncia e irredutibilidade”. Realmente,
a revista publicava pouquissimos trabalhos modernos estrangeiros, em-
bora tenha se tornado o principal meio de disseminagdo das obras dos
astistas pioneiros dos anos 20 e 30, muitos dos quais escreviam a partir
de suas proprias experiéncias. O principal deles foi Max Bill, cuja car-
reira se estendeu por muitas décadas, abrangendo arte, arquitetura e
design. Bill colaborou em muitos dos primeitos nimeros da revista.

De todos os editores, Miiller-Brockmann era o mais ativo na area
comercial. A série de posteres criados por ele, a partir do comego da dé-
cada de 50, para o Tonhalle (saldo de concertos) de Zurique mostra a
emergéncia e o desenvolvimento daquilo que o'grupo chamou de “Kons-
truktive Grafik”. Miiller-Brockmann comegou criando ilustragdes €x-
travagantes e amaneiradas, totalmente incompativeis com um designer
comprometido com o Neue Graphik, que rejeitava o uso do desenho li-
vre por ndo ser nem objetivo nem “construtivo”. Apos isso, passou a
adicionar tipos a imagens “concretas” (matematicas) de geometria pla-
na e, em 1958, integrou texto € imagem através da grade.

Além dos desenhos técnicos e geométricos, a Neue Graphik exigia
fotos para suas imagens. Miilier-Brockmann adaptou-se a esse princi-
pio criando posteres sobre os perigos do trafego, dramatizados por mu-

Frotwillige Spende

Fiir das Alter, poster, 1949
[Carlo Vivarell]

acima, ao centro

Bauen und Wohnen, capa
da revista, 1948

[Richard Paul Lohse]

acima, a esquerda

“The International
Committee of the Red
Cross is helping — but it
needs everyone's help”(O
Comité Internacional da
Cruz Vermelha esta
ajudando, mas precisa
da ajuda de todos),
poster, 1944

[Hans Neuburg]

Neue Grafik
New Graphic Design
Graphisme ctuel

Neue Grafik, capa da
revista, 1958
[Carlo Vivarelli}




k- pusica viva, pOster

do concerto, 1958, e

- explicacao diagramtica
b [Josef Miifler-Brockmann]

“Menos barulho”,
poster, 1960
[Josef Mitller-Brockmann]

#Cuidado com a
crianga”, poster, 1953
[Josef Miiller-Brockmann]
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Giselle, poster do balé, 1959
[Armin Hofmann]

Letras no tipo Neue
Haas Grotesk
[Max Miedinger, 1957]
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dancas de escala, pelo corte radical de fotografias em preto e branco,
pelo freqgiiente uso de eixos diagonais, por letras coloridas para slogans
de quatro ou cinco silabas, e por ordens que sugeriam brados: “Menos
barulho” “Cuidado com a crianga!”

Como tipo, Miiller-Brockmann e seus colegas usavam quase que
exclusivamente o Akzidenz. E paradoxal que tipos mais geométricos,
como o Futura, nfo tenham sido considerados adequados a um padréo
grafico tdo rigidamente geométrico. No segundo niimero da Newe Gra-
fik, Emil Ruder introduziu a nova familia de tipos Univers, criada por
um designer treinado em Zurique, Adrian Frutiger, para a companhia
de fundigfo de tipos Deberny & Peignot (ver p. 164). Esse design, em-
bora sem serifa, tinha um caréter ligeiramente caligrafico. Em 1957,
surgiu mais um design sem serifa, a familia de tipos conhecida como
Neue Haas Grotesk, que logo foi rebatizada como Helvética. Para ade-
quar-se a um programa sistematico e coerente de espessura de tragos e
larguras, ela teve de perder muito de sua forga, a forca das antigas le-
tras de madeira usadas em posteres. Os tipos mais largos e mais pesa-
dos tornaram-se elementos graficos essenciais nos anos 50 e 60, tendo
sido explorados por todos os designers “construtivistas”.

Quando os designers arranjavam as palavras verticalmente, enfati-
zavam suas qualidades abstratas e puramente graficas. Em 1959, para
o titulo de um poster de espeticulo de balé ao ar livre, foi utilizada uma
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versio redesenhada do tipo Akzidenz de espessura média. As curvas
bem menos acentuadas do Helvética proporcionariam um paralelis-
mo bem menos dindmico aos movimentos da figura retratada — um

. dinamismo intensificado pela imagem desfocada e pelo corte da foto.

A palavra “Giselle” tornou-se uma imagem também forte: o pingo so-
bre o ‘;l’—,'vpum cuculo em vez de um retangulo — e as curvas do “s” e do
s do ‘I’ e do ‘i’ evocam o movimento da ballarma sob

(4

e} des1gner do g,_ ter de Giselle foi Armin Hofmann que deu aula
GewgerbaselieyddBasiléia, a partir de 1947, ¢ também na Filadélfia
m Yale nos anosﬁ, Perito no uso das letras, Hoffman foi responsa-
vel , junto com ErnsiKeller e Alfred Willimann em Zurique, pela cria-
GaQ ¢ decentenas\de’gons logotipos e marcas suigos.
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As letras unid?li criadas por Carlo Vivarelli para a Therma, em 1958,
formavam um verdadeiro logotipo: na forma de uma tnica pega metali-
ca, esse simbolo podia ser facilmente anexado aos itens e equipamentos
de cozinha desenhados pela empresa, cujo programa de design corpora-
tivo abrangia toda uma gama de atividades promocionais, semelhante
ao que acontecia na Olivetti (ver capitulo 15).

Tal como o logotipo da Therma, outros simbolos, como o da Elec-
trolux (Vivarelli, 1962) e o da Exposi¢do Nacional Suica de 1964
(Hofmann), foram escolhidos através de competigdes. O reconhecimen-
to publico do design fazia que houvesse concorréncia para a criagfo do
design de selos e cédulas de dinheiro. A sele¢do anual dos melhores
pOsteres suicos e dos livros mais bem desenhados do ano e a série de
exposigdes de design no Gewerbemuseum (Museu de Artes e Oficios)
em Basiléia e Zurique encorajavam o envolvimento do publico e estimu-
lavam clientes como a Therma. Nos anos 60 foram publicados livros que
demonstravam a integragdo do design grafico na vida cultural e comer-
cial do pais: Design grdfico de uma cidade sui¢a, Design industrial
suigo, Design grafico para a industria quimica.

Como acontecia nos Estados Unidos, a industria farmacéutica em-
pregava designers, muitas vezes em tempo integral. A simetria revisio-
nista de Tschichold serviu a Roche. O “estilo suigo” primitivo foi con-
solidado pela equipe da Geigy, que no comego dos anos 50 incluia
Gerstner e Gérard Ifert, sob a dire¢do de arte de Max Schmid e Gott-
fried Honegger. Ao mesmo tempo que esse estilo se espalhava pelos
Estados Unidos (onde Schmid passou a dirigir o departamento de design
da Geigy em 1955), outros poderosos elementos permaneceram imu-

Steiner, logotipo, 1953
[Alfred Willimann)

Therma, equipamento
elétrico, logotipo antigo e
novo, 1958 [Carlo Vivarellj

Electrolux,
simbolo,
1962 [Carlo
Vivarelli]

Exposi¢do Nacional Suica,
simbolo, 1964
[Armin Hofmann)
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E «Micorene” da Geigy,
E anuncio, 1956
[Enzo Rasli]

E “Mogadon” da Roche, folha
. de rosto da brochura, 1965
 [Jan Tschichold]

/ insidon, Geigy, embalagem
de remédio e anuncio, 1963
E Harry Boller]
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taveis na Suiga. Eles podiam ser encontrados nos trabalhos de desig-
ners como Tschichold, que refinavam posturas conservadoras — espe-
cialmente na 4rea do design de livros —, ou nos tradicionais pdsteres
ilustrados.

Em 1964, o International Council of Graphic Design Associations
(ICOGRADA - Conselho Internacional das AssociagBes de Design
Grafico) se reuniu em Zurique. Alguns dos nomes que criaram a pro-
fissdo, incluindo Stankowski, da Alemanha, Schuitema, da Holanda,
e Burtin, dos Estados Unidos, discutiram a questdo “Design profissio-
nal ou arte comercial?”. Neuburg apresentou os “amistosos contendo-
res” como “aquele artista grafico classico e livre, com inclinagio para
o desenho ou a pintura” € “sua contraparte intelectual, construtivista,
voltada para a funcionalidade” — esse ultimo representando a tendén-
cia da Neue Graphik. Essa discussdo ja era universal. Em 1959,
Masaru Katsumie, editor da revista japonesa Graphic Design, enfati-
zou sua preferéncia por designers “construtivistas™: “Em vez de Ray-
mond Savignac, eu selecionei Max Bill. Em vez de Herbert Leupin,
preferi Josef Miiller-Brockmann. Em vez de Hans Erni, introduzi Karl
Gerstner.”

Ao optar enfaticamente por Design Grafico, que ele acreditava es-
tar “firmemente ligado & impressio”, em detrimento de Arte Comercial,
Katsumie parece ter feito uma distingfio baseada na idéia de reprodugao.
As imagens do Design Grafico eram produzidas por fotografia, parte de
um processo industrial, que podia ser reproduzida multiplas vezes a par-
tir de um negativo original. A Arte Comercial, por outro lado, empregava
ilustragdes feitas a mao. .

A distingfio feita entre as duas categorias de designer néo era ne-
cessariamente tdo exclusiva. Muitos dos principais designers suigos
trabalhavam em varios veiculos de comunicagdo grafica. Em 1945,
Kurt Wirth produzia pdsteres com suas proprias linoleogravuras, im-
pressas tipograficamente. Ao mesmo tempo, produziu trabalhos que
em nada se distinguiam do design grafico “construtivista”. Em 1954,
Hans Erni pintara uma memoravel imagem composta, de qualidade
fotografica, na qual um cranio se fundia a uma explosdo atomica. Essa
imagem foi usada pelo artista num pdster sobre desarmamento nuclear
em 1960 (ver p. 1). O fato de a imagem ter sido produzida por pintura ou
fotomontagem nfo afetou em quase nada a idéia grafica. '
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“Guerra atdmica: Nag”
poster, 1954
[Hans Erni]

_ IMPEDIAMOLO

O designer de poster Leupin estabelecera-se nos anos 40 com re-
presentagdes hiper-realistas dos produtos. Posteriormente, adotou um
estilo informal semelhante ao utilizado pelos affichistes franceses. Ti-
| pico dessa ultima fase ¢ um par de pdsteres para os sapatos Bata, cria-
; do em 1954.

Sapatos Bata, pOster
duplo, 1954
[Herbert Leupin]

abaixo, & esquerda
: . B . . s Tribune de Lausanne,

Em 1955, Leupin criou uma das mais econdmicas composi¢des de poster, 1955
texto e imagem, combinando “manhi” e “jornal” num bule de café bran- [Herbert Leupin]

~ co, animado por uma tampa semi-aberta, semelhante a uma boca. »Canetas esferograficas

Bic escrevem clara e
suavemente”, anuncio,
1962 [Ruedi Kuelling]

Ruedi Kuelling, que trabalhara com Grignani em Mildo (ver capi-
tulo 15), criou uma das mais simples ¢ memoraveis marcas graficas,
usada em posteres e em pequenos anuncios impressos da caneta Bic. o |

|
|
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Produzida com uma caneta esferografica, a imagem descreve perfeita-
mente o objeto que a produziu. Criado por designers suigos na Suica,
esse tipo de trabalho pertence a uma tradigdo mais antiga do que o “es-
tilo sui¢o”.

Os pioneiros de antes da guerra ansiavam por objetividade na co-
municagio visual. A Neue Graphik consumou esse desejo. Ela foi
uma forga internacionalizante na nova profisso, ajudando a estabele-
cer uma disciplina e uma linguagem tipografica para o “design de in-
formagio” antes da chegada da fotocomposicéo e das imagens geradas
por computador.

schwaben Brau,
descansos de copo e J  waben brs
velculo de entrega, B aben bra
logotipo da cervejaria,
1961 [Nelly Rudin}




15. A ITALIA E O ESTILO MILANES

Embora tenha sido o futurismo, junto com a revista Campo Grafico
(ver p. 41), a grande for¢a propulsora do movimento vanguardista na
Italia na década de 30, foi gragas principalmente a um tnico homem,
Antonio Boggeri, que 0 movimento continuou avangando apos esse pe-
riodo. Em 1924, Boggeri, um violinista profissional entusiasmado por
fotografia, juntou-se a equipe de administragdo da Alfieri & Lacroix,
uma companhia milanesa de composigdo e fotogravura. Visitando es-
critorios vizinhos, Boggeri encontrou exemplares da revista inglesa
Commercial Art e da USSR in Construction, que traziam artigos de
Tschichold explicando a Nova Tipografia e a técnica de fotomontagem.
Inspirado por esses artigos, Boggeri estabeleceu um estidio em Milo,
em abril de 1933. No ano seguinte, a capa da Campo Grafico trazia uma
foto do Studio Boggeri. Na mesma época, Boggeri alinhou-se 4 postura
modernista da revista com respeito 2 tipografia, embora seu interesse
real fosse o “typofoto”. Tentou convencer seus clientes de que “o ex-
traordinario gosto estético e a sedugio visual dos meios de comunica-
¢do demonstrariam a exceléncia do produto”. O gosto estético do Stu-
dio Boggeri evoluiu ¢ transformou-se no estilo milanés do pés-guerra.

O Studio Boggeri apresentava um visual mais europeu do que pro-
priamente italiano. Seu simbolo foi desenhado em Paris pela Deberny
& Peignot. Boggeri foi apresentado aos lideres do movimento vanguar-
dista, como Bayer e Moholy-Nagy, através de Xanti Schawinsky, que
montara um escritorio de design em Mildo em 1934. Schawinsky trou-
Xera consigo técnicas tipicas do ultimo periodo da Bauhaus — desenhos
realistas feitos com aerdgrafos, montagens e layouts disciplinados em
grades simples e bem delineadas. Todas essas técnicas foram desenvol-
vidas nos anos 30 por outros designers associados a Boggeri.

Por intermédio de Boggeri, Schawinsky passou a trabalhar para a
Olivetti, que fabricava maquinas de escrever e equipamento de escrité-
rio. Dirigida pelo engenheiro Adriano-Olivetti, a companhia tinha um
programa de design abrangente, que incluia o complexo habitacional,
os hospitais ¢ as escolas construidas para seus funcionérios. Schawins-
ky selecionou e juntou clementos de imagem e texto que identificas-
sem a Olivetti e ligassem o nome da empresa ao século XX e aos benefi-
cios trazidos pela tecnologia. O pdster com fotomontagem que criou
em 1934 reproduz a mesma simetria direta encontrada no trabalho de

Magquina de esc
Olivetti M40, folheto, |
[Xanti Schawir

Studio Bog
simbolo, 1
[Deberny & Peig

Phonola, capa da broch
do radio, 1
[Luigi Veror



"A primeira magquina
e escrever italiana”,

poster, 1912 ,
[Teodoro Wolf Ferrari]

E Maquina de escrever
portétil da Olivetti,

F poster, 1934

" {Xanti Schawinsky]

Olivetti, brochura de
maguina de escrever
porttil, 1936

{Xanti Schawinsky]
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Wolf Ferrari de 1912, invocando histéria e autoridade. No meio de uma
paisagem, Dante aponta seu aristocratico dedo para o nome na maqui-
na de escrever. O slogan do andncio imita o estilo cléssico de uma ins-
crigdo. Vinte anos mais tarde, Schawinsky trouxe a maquina de escre-
ver para o mundo moderno. Num espago bidimensional € sem perspec-
tiva, e usando o meio mecénico da fotografia para criar suas imagens,
vinculou a maquina de escrever 4 idéia de glamour sofisticado, através -
do encanto cinematografico da modelo: suas méos acariciam a superfi-
cie da maquina e seus labios vermelhos refletem a cor e até o mesmo
formato do produto. Essa imagem composta e sem slogan, feita para um
veiculo como o pdster, em que a idéia tem de ser transmitida de relan-
ce, produzia um efeito completo.

La Pubblicita ~ L'Ufficio
Moderno, capa da revista,
1935 [Xanti Schawinsky]

Um fotheto publicitario feito para a mesma maquina de escrever
portatil dava ao leitor mais tempo para assimilar uma mensagem pare-
cida. Essa mensagem foi elaborada por Schawinsky através de um as-
sombroso aparato de técnicas graficas — recortes de fotografias tingi-
das, aerdgrafo, uma gravura de cirurgia do século XVI contrastando
com uma foto de cena de uma pega de teatro, e até mesmo o raio X de
maios sobre um teclado, Tudo isso, mais a ajuda complementar de um
texto desalinhado 4 direita, conferia as paginas o argumento de que “o
ritmo vertiginoso do progresso” exige que o leitor “abandone a caneta.
Adote a Olivetti portatil”. Schawinsky desenhou um novo-logotipo para
a firma — um dos primeiros e poucos a utilizar apenas letras minfiscu-
las — segundo as formas do alfabeto na maquina de escrever.

As marcas ¢ os logotipos subseqiientes da Olivetti foram criados, em
1956 e 1970, por designers que haviam trabalhado com Boggeri. Um
deles foi Erberto Carboni, cuja carreira acompanhou o desenvolvimen-
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to do design grafico italiano por trinta anos. Carboni era especialista em
design de exposi¢des comerciais, um campo no qual a Italia era insu-
peravel. Durante os anos 30, ele utilizara uma mistura de estilos pds-
cubistas e em 1936 incluiu toda uma variedade de ingredientes moder-
nistas em seu pdster para os chapéus Cervo “Bantam”: colagem de ren-
da na fotomontagem do rosto de uma crianga com chapéu contra um
fundo uniforme xadrez. A imagem continua sendo grafica e ndo repre-
sentacional. H4 um contraste entre a bidimensionalidade do suporte gra-
fico (o papel) e a profundidade espacial sugerida pelo tons da fotografia.
O apego de Carbgpi a um rigoroso modernismo evidenciou-se também
em seus trabalhos posteriores, até mesmo naqueles feitos para um mer-
cado popular — como por exemplo na promogéo e embalagem dos pro-
dutos da companhia de massas Barilla, nos anos 50 —, e nos simbolos
estritamente geométricos criados para a radio e tevé italianas.

Essa exposigdo ostensiva e espontinea dos métodos graficos e da
manipulagio do espago, renovada constantemente pelo emprego dos
mais recentes meios de desenvolvimento de novas formas de expressao,
era tipica da escola de Mildo. O design fazia parte da vida econdmica e
cultural da cidade e era promovido nas exposic¢des trienais. Seu cresci-
mento foi patrocinado pelos jornais da inddstria grafica, como o Linea
Grafica ¢ Pagina, e reconhecido nas revistas de design e arquitetura,
como a Stile Industria e Domus, que publicavam designs graficos es-
trangeiros, especialmente aqueles feitos nos Estados Unidos, além de
estudos no campo da teoria da comunicagio e pesquisas em diversas
areas, como na dos sinais de trafego.

A mais importante figura associada a Boggeri foi Max Huber, o
primeiro de uma série de designers suigos a chegar a Mildo. Esses de-
signers foram cruciais para o desenvolvimento da linguagem grafica
de Boggeri. A supremacia dos sui¢os na area do design grafico ja havia
sido confirmada através de seu pavilhdo na Trienal de Mildo de 1936.
O pavilho fora concebido por Max Bill, com quem Huber trabalhara
durante a guerra. Huber chegou em 1940, munido de uma extraordina-
ria habilidade técnica, resultante de sua experiéncia profissional numa
agéncia de publicidade de Zurique e numa das mais avangadas empresas
graficas. Permaneceu em Mildo por dezoito meses, até que a Segunda

Massa com ovo Barilly

"Tire essa idéia da sy 3
cabega”, andncio, 195¢ 3
[Erberto Carbonj] 3

ral
Radio italiana,

simbolo, 1949
[Erberto Carboni]

Televisdo italiana,
simbolo, 1953
[Erberto Carboni]

Linea Grafica, design
da capa, 1954
[Bruno Munari]
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jtalstrade, companhia
de construcao de auto-
estradas, anuncio, 1941
{Max Huber]

Studio Boggeri, capa
da brochura, 1945

E  [Max Huber]

sirenella, poster de
salao de danga, 1946
[Max Huber / Ezio
Bonini]

“Grand Prix-de Monza”,
designYe poster, 1957
[Max Huber]

Gré’nd Prix da Sufca, design
da capa do programa, 1938
{Max Huber]
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Guerra Mundial obrigou-o a retornar 4 Suiga. Em Mil#o, além de dese-
nhar catalogos e brochuras, Huber também criou cabegalhos e um pai-
nel publicitario que listava, usando apenas letras minisculas, os servi-
¢os prestados pela companhia: criagdo de pdsteres, catalogos, exposi-
¢Oes, vitrinas, pastas, papéis timbrados, antincios, marcas — trabalhos
em 4reas de design que efetivamente s6 foram surgir em muitos paises
quase vinte anos mais tarde.

O jeito contido de Huber foi aos poucos se soltando e o artista pas-
sou a fazer um uso mais dindmico da fotografia. Ele combinava cores
uniformes com perspectiva, criando uma tensio entre a énfase dada
superficie plana e uniforme da folha impressa e a idéia de tridimensio-
nalidade sugerida pela imagem fotografica. Essas convengdes estilisti-
cas formavam a base do design grafico italiano nos anos anteriores a
guerra. Huber retomou-as em 1945. Ele usava tipos pos-construtivistas
sem serifa ou o Bodoni, que freqiientemente sobrepunha a fotografias.
Seu interesse por jazz e questdes sociais inspiraram-no na criagio de
uma série de posteres e capas de revista nos anos 40 e 50, por meio dos
quais desenvolveu uma técnica visual flexivel e expressiva.

O progresso de seus métodos acha-se bem ilustrado na série de
posteres que criou para-a corrida de automoveis de Monza. Em 1938,
Huber desenhara a capa de um programa de corrida mostrando um
carro numa pista inclinada. A pista era formada por uma seta verme-
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lha, que também representava a bandeira suica estendida, margeada por
cunhas alongadas nas cores verde ¢ azul. Em 1957, ele usou elementos
semelhantes no poster para a corrida de 500 mithas de Monza. Entre
esses dois trabalhos, produziu um design radical para a loteria do
Grand Prix de Monza de 1948, um design impecavel em sua execugio.
Como numa pintura abstrata, enormes setas em cores uniformes (ver-
melho, azul e verde) tragam uma curva e se sobrepdem umas as outras,
num espago criado pela afiada perspectiva das letras desenhadas & mio.
Fotos recortadas e cores uniformes tornaram-se ingredientes conven-
cionais no design grafico italiano, mas.foi Huber o primeiro a usa-los
de maneira criativa.

Em 1950, Huber comegou a ajudar a loja de departamentos La Ri-
nascente a introduzir um estilo unificado, desenvolvido por sucessivos
diretores de arte. Ele ligou visualmente as etiquetas, as embalagens ¢ o
material promocional dentro da loja com as vitrinas, posteres e a publi-
cidade impressa. Para a marca da loja, Huber combinou num dnico
simbolo um “R” maitsculo em Futura Bold com um “I” mintisculo em
Bodoni itdlico: uma conjungdo que simbolizava a posigdo de Mildo
como ponto de encontro das culturas do norte e do sul da Italia. Essa
conjungdo de opostos vinha sendo usada como artificio retérico na pu-
blicidade havia muito tempo. O exemplo mais comum disso era a de-
monstragio de causa e efeito realizada através do artificio do “antes” e
“depois”, muito utilizado nos remédios populares e adotado pelos de-
signers graficos.

Um dos mais célebres exemplos desse tipo de justaposigio, usando
a “guerra” e a “paz”, foi obtido girando-se uma foto de armas de fogo,
com. fumaga saindo de seus canos, até noventa graus e transforman-
do-as assim em chaminés de fabrica. Essa imagem apareceu num
folheto que anunciava o semanario cultural de esquerda milanés 1/ Po-
litecnico, em 1945. Seu criador foi Albe Steiner, que havia anterior-
mente trabalhado com Boggeri. O envolvimento de Steiner com a poli-
tica levou-o a escrever, ensinar e a participar do movimento de resis-
téncia durante a guerra, da reconstrugio do pds-guerra e de um progra-
ma de alfabetizagdo no México. .

Steiner foi o diretor de arte de La Rinascente de 1950 a 1954, A
loja patrocinava um prémio anual de design. O prémio, um compasso

La Rinascente, papel -
de embrulho da loja de
departamentos, 1950
[Max Huber]
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Il Politecnico, design
do semanario, 1945
[Albe Steiner]

Visita a uma fabrica da
Olivetti, capa de livrete,
1949 [Albe Steiner]

Ar-flex, logotipo, 1956
[Albe Steiner]




Compasso d‘oro,

da La Rinascente, prémio
de design, 1954

[Albe Steiner]

studio 44 da Olivetti, poster
de maquina de escrever,
. 1936 [Constantino Nivola) .

Lettera 22 da‘ Qlivetti,
poster, 19507
[Giovanni Pintori]

Olivetti, logotipo, 1 947
olivetti

Olivetti, simbolo, 1954
[Marcello Nizzoli]

olivetti
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que dividia uma reta na proporgdo aurea, foi desenhado por Steiner,
que o converteu num simbolo grafico para ser utilizado em publicida-
de. Seus trabalhos graficos usavam técnicas de vanguarda. Junte com
Lissitzki, ele foi um dos poucos designers a produzir um fotograma
para uso comercial. (Os componentes de uma maquina de escrever apa-
receram na capa de um livrete da Olivetti em 1949.)

A publicidade da Olivetti é associada em primeiro lugar a Giovanni
Pintori, que entrou para a companhia como designer em 1936 ¢ 14 tra-
balhou como diretor de arte de 1950 a 1968. Pintori utilizava diversas
técnicas. Muitas vezes ele criava um ambiente poético e ambiguo, no
qual somente o nome fazia referéncia ao produto. Os anuncios impres-
sos baseavam-se no isolamento de um aspecto de uma maquina que
pudesse ser desenvolvido como elemento grafico principal. A mesma
familia de tipos Grotesque em negrito ¢ itélico era usada nos titulos ¢
no nome do produto Olivetti. Seguindo o exemplo das companhias far-
macéuticas, a Olivetti foi uma das primeiras empresas multinacionais a
estabelecer um estilo corporativo padronizado, utilizado em todos os
seus escritérios espalhados pelo mundo. A IBM era sua maior concor-
rente nessa area.

A Pirelli, fabricante internacional de pneus, visava néo apenas a
padronizagdo de seus designs, mas também uma alta qualidade grafi-

Otjvetti Studto 45~

ca. Para seus posteres, como a Olivetti, ela contratava os servigos de
Savignac, André Frangois e Armando Testa, que dirigia sua prépria
agéncia em Turim. Para exposigdes, chamava Carboni. E para os mil
impressos produzidos anualmente pela empresa empregava os mais
notaveis talentos milaneses, especialmente Ezio Bonini, Aldo Cala-
bresi, Bob Noorda, a equipe de Confalonieri e Negri e Pino Tovaglia.
Esses designers tinham sorte: a Pirelli tinha um logotipo téo simples e
reconhecivel que podia tornar-se o elemento central do design. Apesar
disso, porém, acabaram criando, nas representagdes graficas dos pneus
e suas qualidades, um vocabulario mais extenso do que o utilizado em
qualquer outro produto.

Grande parte dos trabathos mais originais dos designers milaneses
foi criada para a indistria farmacéutica: nos anos 40, Huber, Bonini,
Walter Ballmer, Remo Muratore e Vivarelli, todos designers de Bogge-




.154 DESIGN GRAFICO

ri, utilizaram graficos abstratos nas promogdes dos Laboratorios Gla-
x0; nos anos 50 e 60, Bonini, Calabresi e outros introduziram fotos
para dar aos produtos da Roche um contexto ndo clinico. A industria de

promogdo farmacéutica também deu oportunidades profissionais ao mais
original ¢ influente de todos os designers milaneses, Franco Grignani.
Grignani explorou os sucessos do modernismo, especialmente a auste-
ridade tipografica, acrescentando a seus trabalhos elementos graficos
criativamente elaborados. Sua carreira apresenta estagios de desenvol-
vimento, tal como acontece na carreira de um artista. Ele se formou em
arquitetura, tornou-se pintor futurista na década de 20 e passou a se de-
dicar ao design grafico na década de 30, fazendo o mais avangado uso
da fotografia e do desenho técnico — os dois meios empregados por ele
para ampliar as possibilidades da expresséo grafica. Grignani foi um dos
primeiros a utilizar fotogramas. Estes proporcionavam imagens abstra-
tas que evocavam os processos quimicos e fisicos. Ao colocar objetos
como seringas e frascos em papel fotografico, Grignani conferiu inespe-
rada elegincia aquela parafernalia comum utilizada nos tratamentos médi-
cos. Como diretor de arte da revista Bellezza d 'Italia, da companhia Dom-
pé, demonstrou que a sofisticagdo ndo depende necessariamente da delica-
deza 6bvia do Bodoni: criou para a revista o robusto e avangado simbolo
Bd’I (ver p. 214).

Grignani também criou um logotipo de iniciais para a Alfieri e La-
croix. A companhia deu a Grignani a chance de fazer experiéncias atra-
vés de uma série de antncios publicados na imprensa da industria gra-

“Cinturato”, andncjg 2
de pneuAPirelIi, 1967 4
[Pino Tovag!ia] 3
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Pirelli, poster, ¢. 1960
[André Francois)

canto esquerdo
Pirelli, antncio, 1963
[Gerhard Forster]

“Ténico Roche”,
capa de folheto, c. 1949
[Ezio Bonini}

Bellezza d'ltalia, capa
da revista, 1950
[Franco Grignani]

Alfieri e Lacroix, logotipo,
¢. 1956
[Franco Grignani]

Al




] Alfieri & Lacroix, "As artes
graficas geram
emogoes”, anuncio dos
impressores, 1957

[Franco Grignani]

acima

Alfieri & Lacroix, anuncio
da gréfica, anos 50
[Franco Grignani]

acima, centro

“Numeros aleatorios

de uma can¢ao geométrica”
{Franco Grignanil

acima, a direita

Alfieri & Lacroix, “simbolo
de impressao rotativa...”
[Franco Grignani]
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fica. Dirigida a seus colegas designers, a mensagem mensal era: “Ob-
servem-me. Vejam o que eu consigo fazer.” Ele explorava aspectos do
design grafico e ligava-os a Alfieri e Lacroix por meio de afirmagdes
didaticas como

a velocidade altera o design
a velocidade altera a cor
a velocidade altera a vv ii ss 33 oo

onde vive um signo?

Nio dentro do arco de espago que lhe foi concedido
nem dentro de sua prépria arquitetura

isolado pelas convengdes dos designs.

Ele vive de sua habilidade de encher de energia
a cena da pega dialética
que é uma performance, um dilogo vivo...

Apo6s esgotar as técnicas convencionais de design — meios-tons re-
cortados, cores uniformes e impressdo de tipos pela inversdo de cores
ou do preto com o branco —, utilizadas por ele com extraordinaria dra-
maticidade, Grignani comegou a improvisar. A principio, utilizou as
letras de maneira abstrata, como formas e ndo como signos. Muitas ve-
zes, Grignani as distorcia com 4gua ou com vidros de formato irregu-
lar, uma idéia utilizada por Huber para criar as letras da capa de um

livro que projetou em 1945. O trabalho de Grignani muitas vezes ante-
cipa a Optical Art (arte 6ptica) dos anos 60. (Um outro trabalho precur-
sor nesse estilo foi o aniincio para uma empresa familiar de engenha-
ria, desenhado por seu vice-presidente Antonio Pellizzari.) Grignani
criava imagens fotograficas por meio de “posterizagdo”, isto ¢, elimina-
va os meios-tons, de modo que as imagens passavam a ser ou claras ou
escuras, ¢ as sombras viravam decoragdes. Essa foi uma das técnicas
das quais os designers mais abusaram na década seguinte. Fotografan-
do materiais listrados ou xadrez, Grignani estudou os efeitos da ilusdo
espacial. Mais tarde fez experiéncias projetando textos e imagens so-
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bre objetos tridimensionais e produziu imagens espaciais espetaculares
por meio de distorgdes geométricas complexas.

Grignani acreditava que o individuo criativo na Italia, diferente-
mente do que acontecia nos Estados Unidos, “¢ freqiientemente seu
proprio diretor de arte, assim como designer, fotografo, desenhista téc-
nico e retocador”. Achava que o trabalho em equipe podia inibir a cria-
tividade do designer. Era mais comum na Itlia do que nos outros luga-
res o designer trabalhar em mais de uma éarea da atividade grafica. Al-
guns designers deram importantes contribuigdes em vérias reas de es-
pecializagdo. Marcello Nizzoli, por exemplo, tornara-se diretor de arte
da Olivetti em 1938 e, apds a guerra, desenhou para a companhia ma-
quinas de escrever que s¢ tornaram um sucesso internacional. Tipica-
mente versateis eram também Bruno Munari (ver p. 41) e Enzo Mari,
ambos interessados em design tridimensional. O poster que Munari
criou em 1960, no qual juntou mais de trinta diferentes versdes impres-

sas do nome Campari sobre um fundo vermelho, foi um exemplo quase
tinico do uso de colagem em publicidade. Nos anos 60, Munari também
trabalhou com Huber fazendo projetos graficos de livros para a editora
Einaudi. Ele enfatizava a tridimensionalidade dos volumes com podero-
sos elementos retangulares, que foram repetidos nas capas de livro cria-
das por Mari para a companhia Boringhieri. O trabaiho dos designers
italianos, especialmente o de Grignani, era admirado no exterior, como
efa também a perfeigio tipografica dos anuncios para os rifles de caga
Luigi Franchi, criados por Calabresi na Boggeri. Esse trabalho reconci-
liava a tipografia disciplinada com a imagem objetiva e dramatica. Ca-
labresi era originario da Suiga, e, embora seu design se escorasse no
rigor suigo, possuia a alegria e o contraste inventivo tipicos dos italia-

Pranchi pressnta I ruovisshmo sovapposto Alclone

PELLIZZAR §

IRRIGAZIONE A PIOGGIA -ARZIGNANO

Pellizzari, anuncio de
equipamento de irrigacso,
1949 [Antonio Pellizzari)

Campari, poster, 1960
{Bruno Munari]

Luigi Franchi, antncio de
armas esportivas, 1960
[Aldo Calabresi]




piccolo Teatro di Milano,
poster de teatro, 1965
[Massimo Vignelli]
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Se rispetteranno i templi ]
e gli déi dei vinti,
jvincitori si salveranno.

Eschilo

acima, a direita
Secretaria Internacional
da L3, simbolo, 1964
[Francesco Saroglia)
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nos. Em meados da década de 60, o estilo suigo — na forma de wm uso efi-
ciente e previsivel de fios e de um tipo Bodoni sem serifa — foi formali-
zado por Massimo Vignelli em seus pdsteres tipograficos para o Piccolo
Teatro di Milano. Esse foi o estilo que, pouco tempo depois, ele e
Noorda, trabalhando como consultores para a Unimark International,
transplantaram para Nova York. Passaram-se alguns anos até que os de-
signers chegassem 4 mesma conclusiio de Boggeri, isto é, que, ao se
apoiar exclusivamente num purismo rigido, o design grafico suigo (Neue
Graphik) expunha suas proprias fraquezas e arriscava cair na repetigao
¢ banalidade. Os designers italianos evitavam esses riscos em seus tra-
balhos por meio de um individualismo que os protegia de serem plagia-
dos no exterior. .




16. FRANCA

O design grafico francés reteve no pds-guerra muitas das caracte-
risticas que apresentava nos anos 30. Uma de suas imagens mais dura-
douras, o mago azul dos cigarros Gauloises, foi redesenhada pela pri-
meira vez por Marcel Jacno em 1936. Apés a guerra, em 1947, ele o re-
finou usando um capacete alado menos estilizado e mudando o tipo
menor, sem serifa, para Roman negrito. Na década de 60, setenta mi-
Ihdes de magos eram impressos a cada semana, fazendo desse design
grafico um dos mais conhecidos entre os franceses. Sua cor azul clara
isola o titulo e a imagem da area que os cerca. Como num poster de Ca-
piello, uma imagem simbélica e um titulo destacam-se sobre um fundo
colorido.

A objetividade galica ¢ exemplificada no trabalho feito por Jacno
para o Théatre National Populaire, iniciado em 1951. Ele reduziu as
vinte e quatro letras do nome da companhia para trés iniciais, “TNP”,
e procurou refletir no design o estilo popular da produgdo. Visando de-
liberadamente dar a seus pdsteres e suas capas de programa um visual
de revolugdo francesa, criou letras com extremidade irregular para re-
produzir o aspecto tosco e ristico da impressao de 1790. Jacno impri-
miu-as em vermelho, azul e preto sobre o branco, para evocar as trés
cores da bandeira nacional e os uniformes da Garde Nationale.

Em 1956, as letras tipo esténcil usadas no pdster do TNP foram
adaptadas e transformadas na familia de tipos Chaillot pela companhia
Deberny & Peignot, que antes da guerra produzira outros dois designs
a partir de tipos criados por Jacno, o Film e o Scribe, ¢ mais tarde, em
1948, um terceiro, o Jacno. Seu formato extravagante e vistoso, tipico
de muitas outras letras francesas, como aquelas desenhadas pelo artis-
ta de poster Roger Excoffon — Mistral, Choc e Calypso —, limitava seu
uso, mas elas encontraram lugar nos cartazes de loja, convertendo as

ABCDEFG ARCDEFG DBTDEFS
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Familia de tipos Choc,
1955 [Roger Excoffon]

Familia de tipos Calypso,
1958 [Roger Excoffon]

Familia de tipos Mistral,
1953 [Roger Excoffon]

Gauloises, mago
de cigarro, 1936
[Marcel Jacno]
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Thééatre National Populaire,
pdster, anos 60
[Marcel Jacno]

Familia de tipos Film, 1934
[Marcel Jacno]
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Monsavon, “sabonete
com leite”, poster, 1949
- [Raymond Savignac]

ruas francesas, j4 bem supridas de antincios em cartazes esmaltados,
em exposigdes de design grafico.

Os posteres pintados ainda floresciam. Artistas de antes da guerra,
como Carlu e Jean Colin, continuavam em atividade, mas Cassandre se
dedicava principalmente & pintura e ao design teatral. Uma nova gera¢do
dava nova vida 2 pintura de pdsteres. Os designs de Bernard Villemot e
de dois ex-assistentes de Cassandre, Raymond Savignac ¢ André Fran-
gois, eram menos pictéricos, lembrando mais cartuns. Savignac reagiu a
técnica de justaposigio de idéias. “Uma tnica imagem para uma unica
idéia” era seu objetivo, obtido através daquilo que chamava de “escanda-
lo visual” — geralmente uma combinagio extravagante e surrealista, cujo
humor inesperado transmitia uma idéia sem a necessidade de palavras.
Savignac disse que atingiu a maturidade aos 41, com seu poster Monsa-
von, que cumprira perfeitamente seus objetivos. A idéia Unica, a de que
o sabonete contém leite, foi expressa de maneira singular.

O mais importante designer remanescente do periodo de antes da
Vinhos Nicolas (desenho guerra foi Charles Loupot. Ele engenhosamente geometrizou o tradi-
de Nectar, o entregador, cional simbolo da companhia de vinhos Nicolas (um entregador, cha-
feito por Dransy), mado Nectar, carregando vérias garrafas em cada mdo). Esse simbolo
poster fjé?_a.‘-’a de 20. j& havia sido modernizado por Cassandre em 1935. Em 1945, Loupot

) nee [‘7A desenvolveu um logotipo que havia desenhado para o St. Raphaél, tor-

nando-o ainda mais angular, dividindo-o em silabas e suprimindo o

& “St” ao encurtar-lhe a forma. Como o “DU-BON DUBONNET” de

Simbolo da & Cassandre, o “St. Ra-pha-€]” foi transformado por Loupot em unida-

?g;‘;ﬁ; CL'OLE;%% & des flexiveis abstratas que eram juntadas em muros, paredes, vans ¢ pe-
¢as publicitarias.

&

St. Raphaél,
outdoor, década de 50
[Atelier Charles Loupot]
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Esse tipo extravagante de expressdo grifica atingiu o maximo de
sua originalidade ¢ energia nas capas e nos textos de volumes criados
para os clubes de livro. Esses clubes vendiam diretamente para os assi-
nantes, que se comprometiam-a adquirir quatro titulos por ano, dos
quatro publicados a cada més. Jacno desenhara uma biblia para o Club
Bibliophile de France em 1947, mas a figura mais importante nesse
tipo de empreendimento era Pierre Faucheux, que trabalhava para o
Club Frangais du Livre desde sua origem em 1946. O clube publicava
novas edi¢des dos classicos, obras menores de periodos anteriores e
tradugdes de textos estrangeiros. Diferentemente dos livros de edi¢do

" limitada, que incluiam estampas de artistas, esses livros eram ilustra-
dos, “por amor a autenticidade”, com material grafico pertencente a
época da primeira edi¢fio da obra. Quase quinhentos livros desse tipo
foram produzidos por Faucheux. Em suas m#os, a capa ¢ as paginas do
livro tornavam-se um espago livre para criar. Faucheux estudara livros
antigos, aprendendo a posicionar os tipos numa pagina com precisio
matematica. Apesar disso, ele sempre insistia na “inovagdo”.

o
%‘V y(.‘,l‘

Entre as inovagdes introduzidas pelo proprio Faucheux, incluem-se
os contrastes extremos de estilo e tamanho de tipo, como os encontra-
dos nas paginas de abertura de Tom Sawyer, e o uso de letras e orna-
mentos graficos extravagantes para simbolizar personagens, como
acontece em Les Epiphanies, de Henri Pichette. Faucheux tinha expe-
riéncia em composicdo de tipos e se sentia a vontade para utilizar qual-
quer familia de tipos que encontrasse na grafica. Em Les Chants de
Maldoror, de Lautréamont, cada pagina de uma determinada seqiién-
cia de paginas é totalmente preenchida por uma tUnica e enorme letra,
soletrando MALDOROR (no mesmo design de alfabeto que foi rede-
senhado alguns anos mais tarde para o logotipo da CBS — ver p. 133).
As paginas preliminares de um livro muitas vezes recebiam esse tipo
de tratamento grafico, semelhante aos créditos dos filmes, para estabe-
lecer o caréater do livro através de uma série de paginas duplas.

Faucheux prosseguiu desenhando uma grande quantidade de livros
para clubes e editoras comerciais. Seu relato sobre a produgéo de uma
capa de livro descreve os métodos modernos de design grafico:

tipo em pelicula transparente, fundo colorido variavel, imagem fotografica
em filme ou papel (iconografia), tudo disposto dentro de uma janela do
tamanho da capa final, rodeada por uma mascara preta ou branca. A masca-
ra é como uma janela; ela forma uma divisa que isola o design em desenvol-
vimento de seus arredores, transformando essa janela num palco de teatro.

Dentro da moldura fixa, esses elementos em tamanho natural po-
dem ser movidos, alterados, superpostos, manipulados a vontade. A

Tom Sawyer, Club

Francais du Livre, design

tom!

de livro, 1950
[Pierre Faucheux]

Les Epiphanies, pagina

avec:
Gémard Philipe
Roger Blin
Muria Casards
Michel Michaloa
rile répani
Marie Leduc
Nogzlle Chavrence
Maurice Petitpas
Malcome

Claude Buré
Alsin Rigaud
role non tenx
Jean Ealy
Andeé Coffrant
Michel Retaux

René Alooe

do livro (lista de
personagens), 1948
[Pierre Faucheux)
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partir do momento em que o palco esta montado, resta a nds, para cada
capa, preparar, inventar ¢ manipular os elementos simbdlicos ou des-
critivos que, quando reunidos, transformam uma colegdo de elementos
em um signo de signos: uma capa bem feita e completa.

Um dos primeiros designs de Faucheux foi para o Exercices de
Style, de Raymond Queneau, uma anedota repetida mais de uma cente-
na de vezes em diferentes estilos narrativos, que eram reproduzidos na
tipografia. O livro foi retrabalhado num formato maior, em 1962, por
Robert Massin, que fora um dos assistentes de Faucheux em seu traba-
lho no clube do livro. :

B XE XE Ri (d;,,;,,g(to) it
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[ orcices de style,
de Raymond

Queneau, Club des R Y
libraires de France, E

. design de livro, 1956 R
piied

[Pierre Faucheux] i e ot
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L design do livio, 1962 Tirir s b i E |
i oabvs pivs tard Jo e reris, e i :
3 [Robert Massin] L TEF‘;‘" : ;

A chegada da fotocomposigdo na década de 60 e o uso cada vez
maior da manipulagdo fotografica de imagens e texto deram aos desig-
.  ners uma nova liberdade de expressdo. Massin foi um dos poucos a
explorar essas possibilidades. No livro da peca La Cantatrice chauve
(A cantora careca), de Ionesco, ele trabalhou com o fotdgrafo Henry
Cohen, apresentando os personagens em imagens de grande contraste
¢ em roupas que os diferenciavam claramente. Cada um deles diz algu-
T Y ma coisa e suas palavras sio impressas em tipos distintos, as mulheres
[forsinir 3 petite maison expressando-se em itdlico. Além de pontos de exclamagio e interroga-
¢Ho, esses didlogos ndo contém pontuagdo. As palavras e expressoes
mudam de tamanho, sio dispostas obliquamente ¢ se sobrepdem para
0 ancledrthur sugerir o tom de voz. Para a agfio da pega, Massin encontrou um equi-
; valente grafico: na parte em que a cortina do teatro se abria e revelava
um palco escuro, as paginas do livro eram pretas; em outras partes,
usaram-se folhas em branco, nfo impressas, para representar o silén-

Fotonovela, década de 60
cio. Massin buscou manter que as seqiiéncias de didlogo fossem lidas

Qecgg;%ﬁeﬂirsgjc’o da esquerda para a direita. Conseguiu isso utilizando os bales de dia-
design do livo, 1964 logo das histérias em quadrinhos e isolando os personagens individual-

[Robert Massin]
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mente por meio de close-ups, uma adaptagdo sofisticada das técnicas
usadas nas populares fotonovelas.

Na esteira do sucesso dos clubes de livro, foi langado no comego
dos anos 50 o Club Frangais du Disque. As capas de disco do clube
-eram brilhantes tanto em termos de efeito visual quanto em praticida-
de. Impressas em preto e branco ou em duas cores uniformes, tinham
um formato padronizado que servia de prototipo para o design de itens
relacionados, como por exemplo uma série de livros de bolso. Para que
os discos fossem guardados e achados com facilidade, as capas traziam
um quadrado colorido no canto superior esquerdo com a inicial do no-
me do compositor e o ntimero do disco na lista do clube. A direita, ha-
via uma faixa com o nome do compositor e o titulo da obra. Logo abai-
x0, os designers do clube satisfaziam seu desejo de produzir um docu-
mento iconografico empregando uma foto moderna do compositor ou,
no caso dos discos de jazz e musica folclorica, dos proprios artistas. Os
trés quartos restantes da capa ficavam livres para imagens que, dife-
rentemente de muitas capas americanas, nunca eram ilustragdes dese-
nhadas, mas fotografias abstratas, impressas em preto — sem qualquer
tom — sobre uma segunda imagem em cores.

*Chansons du vicux Paris
de Sant-Louis 2 Henri IV,
Ensemble vocal Rager Blanchad

Johann Sebastiin Bach 7 Palude o Fugne
n i mincur / Partita env-la mincur
Sonae en wio n 5 en do majeur ! Tivk

As mais eficientes dessas capas foram as produzidas por Jacques
Darche. Ele criava designs para os clubes de livro e, como Faucheux, in-
sistia em utilizar ilustragdes documentais, chegando a usar fotos de agén-
cias de imagem para acompanhar os poemas do poeta quatrocentista
Frangois Villon.

Reconhecia-se agora que a fotografia tinha uma qualidade simbo-
lica e que ndo era meramente o registro de um momento. Nas revistas
semanais de noticias, como a Paris Match ¢ as americanas Life e
Look, determinado evento podia ser reconstruido por um editor atra-
vés de uma seqiiéncia de fotos selecionadas. O layout tornou-se cru-
cial. Seguindo o exemplo de revistas americanas como a Redbook,
McCalls e Seventeen, um jovem designer suico, Peter Knapp, trans-
formou a edigéio grafica dos semandrios femininos franceses. Knapp
trabalhara na grafica Tolmer e, em 1959, com apenas 25 anos, tornou-
se diretor de arte do estidio de publicidade das Galerias Lafayette.
Knapp tinha na Elle uma equipe consideravel, composta de 14 desig-
ners trabalhando no layout, dois retocadores, um letrista, cinco assis-
tentes de cAmara escura para cuidar da impressdo das fotos e ampliar
as letras dos titulos, cinco compositores, cinco ilustradores e seis foto-
grafos de moda trabalhando em tempo integral, cada um deles com
um assistente. Os designers (équipe visuelle) eram divididos em duas

Neuf Negror Spintus

Conped Soes

Capas de disco,
c. 1958

[Jacques Darche /
Pierre Comte]




g paixo, 1960
ffotsgrafo E. Bronson]
b direita, 1964

fpeter Knappl

E Flle, lustracdo com

E fotomontagem, pagina dupla,
k1964

 [ilustrador Roman Cieslewicz]
 [diretor de arte Peter Knapp]

-2

L Galerias Lafayette, anuncio,
1960, com Caligramas de

E  Apollinaire (ver p. 35)

£ [lean Widmer]

Jardin des modes,
| pégina da revista, 1963
b [lean Widmer]
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equipes, que trabalhavam em numeros alternados da revista, compe-
tindo entre si.

O préprio Knapp era fotégrafo e orientava as poses de seus mode-
los ja sabendo que efeito bidimensional teriam na pagina. As fotos
eram tiradas contra fundos brancos ou pretos para enfatizar o contorno
das formas (e facilitar os retoques); os elementos graficos eram dis-
postos de modo que criassem contrastes entre si ou se complementas-
sem, e areas uniformes de cor, ou imagens de céus e paredes, eram in-
cluidas para proporcionar um fundo simples para o texto das legendas.
Os textos eram compostos nas antigas maquinas de fundigio de tipos,
cujas convengdes Knapp procurou quebrar compondo tipos com extre-
midades irregulares, freqiientemente alinhados a direita, o que, na épo-
ca, era incomum na Franga.

Os designers suigos, como Knapp, tinham uma formagao discipli-
nada e estavam habituados a seguir padrdes técnicos desconhecidos na

1L PLEUT




164 DESIGN GRAFICO

Franga. Os titulos da Elle eram preparados por um conterraneo de
Knapp, Albert Hollenstein, que abrira um negocio na area de composi-
¢io e reprodugdo fotografica de letras. Também suico foi o sucessor de
Knapp nas Galerias Lafayette, Jean Widmer, que mais tarde assumiu a
direcdo de arte de outra revista feminina, Jardin des Modes. Widmer
tornou-se um dos mais importantes e influentes designers da Franga
(ver pp. 197-9). Foi um jovem suigo no estidio de Loupot que execu-
tou os enormes painéis abstratos do St. Raphagl, e o Servigo de Infor-
magio dos Estados Unidos contratou para criar seus posteres o mais aus-
tero seguidor do estilo sui¢o, Gérard Ifert.

A mais significativa contribui¢o suica para o design francés foi a
familia de tipos Univers, de Frutiger, criada especificamente para fo-
tocomposigdo e disponivel num sistema coordenado de diferentes lar-
guras e pesos. Como o Gill Sans anteriormente, o Univers ajudou mui-

ABCDEFG u
abcdefghi u uu Ul

ABCDEF Uuauuul
abcdefgh

U
uu
ABCDEF UUU

abcdefgh U

to na racionalizagio da tipografia de documentos técnicos e tabelas de
horario. Para a Air France, Frutiger criou ndo s6 o design do material
impresso informativo, mas também os sinais e letras da companhia no
aeroporto Charles de Gaulle. Essas letras viraram uma outra familia de
tipos chamada Frutiger, um design quase intermediério entre o Univers
e o Gill. O logotipo da Air France, desenhado por Roger Excoffon,
passou a usar o Nord (1959), uma outra familia sem serifa de vérios
pesos.

Os conceitos de identidade corporativa e “estilo da casa” néo atrai-
ram na Fran¢a o mesmo interesse que nos Estados Unidos, mas o escri-
torio de Loewy em Paris ja atuava nessa drea desde 1953. Em 1963, a
empresa farmacéutica Roussel-Uclaf adotou um simbolo da Loewy
semelhante ao do Chase Manhattan Bank, que fora criado por Cher-
mayeff & Geismar. Era composto de trés paralelogramos idénticos,
dispostos simetricamente dentro de um tridngulo eqilildtero, formando
um outro tridngulo eqiiildtero semelhante no centro do desenho. O li-
vro de consulta Hornung s Handbook of Designs and Devices (Guia de
designs e projetos de Hornung) continha muitas imagens geométricas
desse tipo. A identidade corporativa passou a incluir a escolha meticu-
losa e racional desses simbolos. O simbolo de Roussel-Uclaf ¢ tipico:
“Incisivo, equilibrado, aberto, sua personalidade ndo representa nenhu-

“Livros Americanosu,g
Servico de |nf0rma§§0j
dos Estados Unidgs
pdster da exposica
1960 [Geérard Ifen;

livres
ameéricains

Familia de tipos Univers, 1957
[Adrian Frutiger]

Tabela de horarios
da Air France, 1960
[Adrian Frutiger]
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New Man, logotipo, 1967;
novo design, 1969
[Raymond Loewy / CEI]

Citroén DS19, brochura, 1964
[fotografo William Klein]
[Atelier Delpire]
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ma especializagdo em particular e permite que a identidade do grupo
estenda-se além dos confins da industria farmacéutica.”

O escritorio de Loewy também foi responsavel pela mudanga de
imagem da New Man, uma empresa de roupas. As primeiras letras usa-
das no simbolo da companhia evocavam o Velho Oeste americano.
Identificadas demais com botas de caubdi, foram substituidas em 1969
por um logotipo eletrdnico que se repetia quando colocado de cabega
para baixo. O novo logotipo da New Man pertence claramente a era do
design grafico e nfio & da arte comercial. Os simbolos do periodo ante-
rior, como o homem da Michelin e os gargons do St. Raphagl, que so-
breviveram por décadas com algumas modificagdes, faziam parte de
uma tradigfo ininterrupta na Franga e eram considerados pertencentes
a cultura e ndo ao comércio.
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Designers de pdster como Cassandre eram famosos, € sua associa-
¢do com produtos ou empresas conferiam prestigio a estas. Por essa
razdo, em 1963, Cassandre foi chamado a desenhar — num de seus 1lti-
mos trabalhos — o logotipo e as letras do costureiro Yves Saint Laurent.
Alguns anos mais tarde, dentro desse mesmo espirito de patronato,




166 DESIGN GRAFICO

- pediu-se ao artista Victor Vasarely que redesenhasse o simbolo da fa-
brica de automéveis Renault. Embora Jacno tenha descrito o plblico
jovem como “tdo ingénuo que desfruta mais as promessas feitas pelo
produto do que o préprio produto”, foi esse mesmo piblico que injetou
vida nova na tradigdo francesa, através dos posteres do Atelier Popu-
laire, produzidos em 1968 (ver p. 198), que decoravam os muros de

Paris bem na época da morte de Cassandre. Renault, simbolo, 197,
[Victor Vasarely)

i .
WESSAINT/AURENT e Sant Luren,

[A. M. Cassandre)




»Angulo de seguranca —
4 paracima -1 fora”,
poster, 1947

[Abram Games]

"Umawida em suas
maos”, poster de doagédo
de sangue, 1948
[Réginald Mount]

“No banco — nem
a metade”, poster
de seguranga, 1951
[Robin Day]

17. NORTE DA EUROPA

Gra-Bretanha

A guerra debilitou as economias dos paises do norte da Europa. Ha-
via pouca oferta de matéria-prima e, para inibir o consumo, as ativida-
des de publicidade € a impressdo foram restringidas. Na Gra-Bretanha,
uma edigdo revisada do manual Making a Poster (Como fazer um pos-
ter) expressava a esperanga de que “o poster venha a ser cada vez mais
usado, ndo apenas pelo comércio, seu esteio natural, mas também pelo
estado, como meio de propaganda educacional, para moldar o novo
mundo que aspiramos”. Isso refletia as realidades do pos-guerra, em
que o governo e os servigos publicos eram alguns dos maiores anun-
ciantes. Posteres assinados por designers que ficaram conhecidos antes
¢ durante a guerra, como Tom Eckersley, Abram Games, F. H. K. Hen-
rion, G. R. Morris, Reginald Mount e Hans Schleger, eram encontrados
ndo apenas no metrd de Londres e nas estagdes das ferrovias recém-
nacionalizadas, mas também nos tapumes de madeira das 4reas bom-
bardeadas das cidades. Para garantir a seguranga no trabalho e “Manter
a Gri-Bretanha limpa”, esses pOsteres continuaram a usar as mesmas
imagens simples e os mesmos apelos verbais diretos da época da guerra.

O design passou a fazer parte do programa de reconstrugdo econd-
mica e social na Gra-Bretanha. O Council of Industrial Design (Con-
selho de Desenho Industrial), fundado em 1944, deixou bem claras suas
intengdes numa exposigdo de 1946, confiantemente intitulada “A Gra-
Bretanha chega 14”. Para demonstrar a gama de possibilidades para o
design de um tUnico objeto, montou-se um estande com mais de cin-
qiienta oveiros, produzidos nos mais diferentes formatos. Essa segdo foi
projetada pela Design Research Unit (DRU — Unidade de Pesquisa de
Design), um grupo profissional criado no auge da guerra e que, em seu
primeiro ano de existéncia, tinha como unico membro o poeta e critico
de arte Herbert Read. Read era um dos raros defensores articulados da
arte moderna, especialmente do abstracionismo. Seu livro sobre design,
Art and Industry (Arte e Industria), com layout de Herbert Bayer, fora
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Jangado em 1934. Na DRU ele arrebanhou um grupo de designers ¢
arquitetos que inclufam Milner Gray e Misha Black (autor do estande
de oveiros). Entre os trabalhos realizados pela DRU estava o de desenho
industrial. Com respeito a0 design, a maior parte de seu trabalho era tri-
dimensional — na 4rea de exposigdes, em que seguiam os padrGes mo-
dernistas, e na de embalagens, especialmente para a industria de bebi-
das, em que Gray pode se entregar a uma estética de elegancia vitoria-
na, que visava evocar os valores tradicionais de qualidade.

A volta dos tipos do século XIX ¢ das gravuras € ornamentos tipo-
graficos e o interesse pela “arte popular”, pelas letras de tabuletas, pe-
los cartazes de lojas antigas € pela pintura de barcagas de canal traiam a
desconfianga do publico britanico em relagio ao modernismo, que
ainda era visto como algo “egtrangeiro”. A preocupagio latente com o
destino do tradicional design nacional veio 4 tona nas paginas da Ar-
chitectural Review — que desde a década de 30 achava-se dividida entre
o tradicionalismo € o modemismo — € na obra do pintor, ilustrador €
fotografo John Piper. A tendéncia & nostalgia tornou-se vividamente
perceptivel na exposigo Festival of Britain (Festival da Gra-Bretanha)
de 1951, onde apresentou um forte contraste com o modernismo espa-
Ihafatoso das construgdes e com as mostras de engenharia avangada.

As posigdes pro e contra 0 modernismo na area do design grafico
achavam-se representadas na revista Alphabet and Image, que geral-
mente tinha uma postura tradicionalista, e na progressista Typogra-
phica, langada e 1949 pelo designer Herbert Spencer. Este periodico
trimestral trazia a obra de designers contemporaneos, especialmente
estrangeiros — tais como Grignani e Huber —, ¢ publicava uma sétie de
introdugdes a pioneiros do modernismo como Lissitzki e Zwart. O pro-
prio Spencer foi um dos muitos designers britdnicos a adotar a assime-
tria quase como um principio. Trabalhou na Central School of Arts and
Crafis (Escola Central de Artes e Oficios) de Londres, onde 0s profes-
sores eram designers de carreira. Entre os professores que ali leciona-
vam 1nos anos 50, incluia-se o impressor e tipografo Anthony Froshaug.
Durante muitos anos, Froshaug tivera sua propria oficina de impres-
sdio, onde ele mesmo fazia a composicio de tipos. Ele introduziu um
humor espirituoso e brincalhdo numa variada gama de trabathos ¢ 0 fez
de maneira racional e moderna, que integrava as ligbes da Nova Tipo-
grafia com o programa romantico da Escola de Artes.e Oficios.

£T. GEORGE'S GALLERY AOOXS LIMITED
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The Unquiet Grave
sobrecapa de livro, 1956
Uohn Piper)

S Palinurus

abaixo, a esquerda

St. George's Gallery Books,
cartao postal de mudanca
de endereco (A6), 1954
{Anthony Froshaug]

“Homem, maquina e
movimento” (composto
em raguina de escrever /
impresso em offset),
catalogo da exposicao,
1955 [Anthony Froshaug]




Simpsons / Daks,
anuncio de calga, 1946
[Ashley Havinden /
Crawfords]

Maconochie’s, rétulos
de latas de comida, ¢. 1947
[P. Booker-Cook]

Guards, mago de
cigarro, 1958
[Design Research Unit /
Alan Ball]

“D. H. Evans -
Especialista em moda”,
poster, 1948

[Arpad Elfer]
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A figura de proa do modernismo na publicidade comercial britani-
ca era Ashley Havinden, da Crawfords. A visdo de Ashley, que s6 veio
a ser aceita muitos anos mais tarde, era a de que os designers “conside-
ravam-se solucionadores de problemas de comunicagiio em qualquer
que fosse o veiculo necessario”. Eles se sentiam livres, disse ele,

para recorrer 4 Antiguidade classica; ao funcionalismo da Bauhaus; a sime-
tria do século X VIII; ao realismo renascentista; ao experimentalismo cubis-
ta; & antiquada e graciosa estética dos primeiros tempos da era vitoriana; as
imagens surrealistas dos sonhos; aos instantineos de camaras indiscretas;
aos projetos de engenharia; as divisdes de espago da arte abstrata e da ar-
quitetura moderna; 2 tipografia do século XV; as chapas de raio X; as gra-
vuras em madeira; aos diagramas de estatisticas; 4 nova tipografia de
Tschichold; as fantasticas decoragdes das letras de tabuletas ete. etc.

Essa lista cobre todo o vocabulario do design grafico internacional
e é notavel por identificar e registrar o ecletismo fundamental do
designer.

A tendéncia de Ashley era para o modernismo funcional, como
demonstrava o rétulo de sopa produzido em 1946 para a Maconochie,
que fornecia informagdes de maneira direta. Um exemplo semelhante
de inocéncia comercial, niio tolhida pelas pesquisas de mercado, foi
demonstrado no mago de cigarro Guards, desenhado pela DRU em
1958. Sua retangularidade branca e limpa, as cores sobrias — preto, ver-
melho e dourado — e a figura gravada em relevo tém mais a ver com
um estidio de design de uma escola de arte do que com as prateleiras
de uma tabacaria.

OXIORD STRECT LONDON Wi
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Alguns dos aniincios mais originais de Londres foram criados por
Arpad Elfer para a loja D. H. Evans. Seu slogan simples, “Fashion wise”
(Especialista em moda), o logotipo em Bodoni, a exuberante combina-
¢do de desenhos com letras pinceladas obliquamente, as fotos recorta-
das — impressas em vermelho, preto € verde —, tudo isso compunha um
estilo imediatamente reconhecivel.

As letras pinceladas — como a da familia de tipos criada por Ash-
ley, a Ashley Script — foram uma importante caracteristica do “estilo da
casa” da cadeia de peixarias Macfisheries”, que se manteve por muito
desde sua criagdo, na década de 50. Desenhado por Hans Schleger,
esse simbolo, que incorporava quatro peixes & cruz de Santo André,
nasceu como um desenho geométrico. Schleger desenvolveu-o acres-
centando uma caligrafia que imitava a dos cartazes escritos a mio das
peixarias, nos quais se anuncia a promogéo do dia.

"Que caga”, pbster
da MacFisheries, 1955
[Hans Schleger]

MacFisheries, simbolo
e logotipo, ¢. 1953
[Hans Schleger]

X

Mac Tish

Ele fez algo parecido com o simbolo da Finmar, firma importado-
ra de moéveis escandinavos. Desenhado em claro, médio e negrito,
como se fosse um tipo, sua semelhanga com o abeto foi espirituosa-
mente explorada. O trabalho de Schleger era muitas vezes heterodoxo.

Ele embutiu uma caneta tinteiro da Waterman num bloco s6lido de

Idstico transparente para exposi¢io em balcdes de loja; produziu para Finmar, importadores de
p D p posig Ja; p p mobilia escandinava,

sfmbolo

o ufsque Grant’s uma garrafa triangular; e amarrou as paginas do livro
The Practice of Design (A prética do design — 1946), impresso em
papel de alta qualidade, com um pente de plastico dentro de uma capa
de pano. Para refletir o contetido do livro, que tinha “algo de filme
documentério e de exposi¢do contempordnea”, Schleger utilizou um
layout assimétrico digno de Tschichold e, para abrir os capitulos, gra-
vuras antigas, impressas em azul pastel ou cor de camurga.

A revista Design, publicada pelo Council of Industrial Design
(Conselho de Desenho Industrial), foi langada em janeiro de 1949 com
um layout centrado bastante sem graga. Demorou muito tempo para
que ela se tornasse mais do que uma exposi¢do insipida de produtos
manufaturados e passasse a incluir artigos criticos ¢ um layout e tipo-
grafia mais sofisticados, produzidos pelo diretor de arte Ken Garland, . AF REQUEST
de 1956 a 1962. A revista reproduzia trabalhos graficos, € o Conselho “Ernestine Anderson
promovia exposi¢des como a que foi montada em 1952 para coincidir car}tgas”% C[ETB‘:E(?!;C:’]
com a publicagdo de um importante manual escrito por Spencer, Y




411-15 Setembro JORNAD
2 yTERNACIONAL DE APOIO
: I RESISTENCII Dﬂ ano

=Jornada Internacional
. de Apoio a Resisténcia
do Povo Chileno”,

poster de suplemento de
jornal, 1974 [Robin Fior]

P|rell| pacote de
descongelante

de péra-brisas, 1962
[Derek Birdsall]

Associacdo de Designers

e Diretores de Arte,

logotipo, 1963

{Alan Fletcher]
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Design in Business Printing (Design na impressdo comercial). Em sua
exposigio “Tipografia na Gri-Bretanha de Hoje” (1963), Spencer re-
conheceu que “numa sociedade prospera, aparecem executivos enérgi-
cos e ambiciosos determinados a tornarem-se conhecidos mais pelo
impacto que provocam do que, como acontecia no passado, pelas poli-
ticas econdmicas que podem introduzir.”

Na década de 50, os designers formados em escolas de artes ajuda-
ram na formagfo de uma identidade profissional através da Society of
Industrial Artists (Sociedade de Artistas Industriais). A entidade deu
aos profissionais do design um codigo de ética semelhante ao dos ar-
quitetos e oferecia-lhes orientagio na cobranga de honorarios.

Dos designers free-lance que participaram da exposigdo de Spen-
cer, [an Bradbery caracterizava os anos 50 ¢ Robin Fior, os anos 60.
Ambos lecionavam em meio expediente. Os dois usavam o trabalho
para atender a interesses particulares. A amizade de Bradbery com mu-
sicos levou-o a desenhar capas de disco e a revista Jazz Music. Ao mes-
mo tempo, ele trabalhava na produgfio de estandes de exposigdo para
clientes grandes como a cadeia de farmacias Boots e o Central Office
of Information (Escritorio Central de Informagdo).

O autodidata Fior desenhava capas de panfletos e posteres. Em 1960,
redesenhou o semanario Peace News, usando para as letras maiores o
Akzidenz negrito sem serifa e o tipo americano Record Gothic. A Peace
News seguia o exemplo da Politecnico de Huber e se antecipou ao re-
desenho do jornal londrino Guardian na década de 80. O responséavel
pelo novo design do Guardian foi um aluno de Fior, David Hillman.
Ao mesmo tempo, Fior criava anincios para empresas de finangas ¢
para fabricantes de produtos quimicos para a inddstria de papel. Am-
bos os designers deixaram a Gra-Bretanha algum tempo mais tarde
para morar no exterior; Bradbery na Australia e Fior em Portugal, onde
produziu alguns notaveis posteres politicos € um jornal.

O ntimero de designers trabalhando sozinhos diminuiu. A medida
que o design grafico ia se estabelecendo, tornava-se cada vez mais co-
mum dividir um escritério, um assistente e uma secretaria. A BDMW
Associates (formada em 1960), composta por Derek Birdsall, George
Daulby, George Mayhew e Peter Wildbur, foi uma das primeiras parce-
rias desse tipo. Cada um dos sécios retinha seu estilo pessoal caracte-
ristico e seus proprios clientes, diferentemente da DRU ou da Brown-
john, Chermayeff & Geismar em Nova York. ‘

Os designers se promoveram na exposi¢do “Graphic Design Lon-
don” (1960). Em 1963, a Designers and Arts Directors Association
(Associagdo de Designers e Diretores de Arte) foi fundada em Londres.
Suas exposi¢des no comego do ano mostravam a influéncia de idéias
vindas da Suica e, principalmente, dos Estados Unidos. Alguns dos ex-
positores eram designers de Nova York trabalhando em Londres. O
mais importante deles foi Paul Peter Piech, que trabalhara com Bayer
na agéncia Dorland de Nova York e, na década de 40, viera para a Gré-
Bretanha trabalhar na Crawfords sob a supervisdo de Ashiey. Ele pro-
duziu um dos poucos anfincios a integrar palavra e imagem. Num aniin-
cio para a borracha sintética Intol, Piech estreitou o “E” maiusculo da
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palavra “squeeze” (espremer) e 0 espichou na palavra “stretch” (esti-
car), ilustrando sua idéia por meio de fotos cuidadosamente ilumina-
das. Para a Avery, “fabricantes das mais avangadas maquinas de teste
do mundo”, ele usou as mais simples técnicas de trago e silhueta para
criar ilustragdes dramaticas de diferentes tipos de teste.

Designers de Nova York, como Bob Gile € Robert Brownjohn,
mais conhecido pela criagio da seqiiéncia de créditos do filme de James
Bond Goldfinger (1964), vieram trabalhar na Inglaterra, enquanto agén-
cias americanas abriam escritorios em Londres: Doyle, Dane, Bern-
bach, com seus “FBnceitos” publicitarios, e Papert, Koenig ¢ Lois, com
seu diretor de arte Tony Palladino. Palladino foi responsavel pela mais
original campanha em termos de design grafico, a dos cigarros Per-
fectos Finos. O texto fazia referéncias diretas as técnicas publicitarias,
usando cupons e questionarios de mentira e deixando claro que cada
anuncio fazia parte de uma série de muitos outros. “Em nosso ulti-
mo anuncio, perguntamos a vocé se deveriamos mostrar 0 mago de
Perfectos. Vinte e cinco por cento de nossos leitores responderam ‘Sim’.
Eis entdio 25% dele.” Palavras e imagens eram dispostas na pigina como
ama mesma unidade compacta. Em vez de apresentar 0 mago como pro-
duto, o anfincio mostrava a imagem de um unico cigarro, junto com um
fosforo e o slogan, como parte do texto publicitario: “Um fosforo, um
Perfectos, isto diz tudo”.

“Stretch — Borracha sintética
da Intol”, anincio, 1956
[Paul Peter Piech] -

“Compressdo”, maquinas
de teste Avery, antncio, 1955
[Paul Peter Piech]

Anuncio, 1962
[Tony Pailadino / Papert,
Koenig, Lois!

ﬁ—ﬁ

Doyle, Dane, Bernbach;
(you rascals!)
Welcome to London.

I

Perfectos, anuncios

de cigarro, 1967

{Tony Palladino / Papert,
Koenig e Lois)




oubadour,
pa de disco, 1967
ob Gill]
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irelli, pneus Cintura,
oOster de dnibus, 1963
Fletcher / Forbes / Gill]

irelli, poster de onibus
ara chinelos, 1963 [Fletcher /
orbes / Gill] ».

\géncia de noticias Reuters,
ogotipo, 1961
Fletcher / Forbes / Gill)

OLVERHAMPTON
CEIGHLEY

olverhamp
_Keighley

Sugestao alternativa para
etreiro de cartaz de estrada,
1961 [David Kindersley}
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Bob Gill, ilustrador ¢ designer free-lance conhecido nos Estados
Unidos, formou uma parceria em 1962 com os designers Alan Fletcher e
Colin Forbers. Ambos haviam sido assistentes de Spencer, e Fletcher,
apds um ano de pos-graduagdo em Yale, trabalhara para a Container
Corporation ¢ a Fortune. Dos exemplos de design incluidos por Flet-
cher, Forbes e Gill em seu compéndio Graphic Design: visual compa-
risons (Design grafico: comparagdes visuais — 1963), mais da metade
era originario dos Estados Unidos e, com excegio dos trabalhos produ-
zidos por eles mesmos, apenas seis eram de origem britanica, sendo
dois deles cartuns. O compéndio era um retrato acurado do “clima dos
anos 60 que eles pretendiam ilustrar. “Nossa tese € que qualquer pro-
blema visual tem um niimero infinito de solugdes; que muitas delas sdo
validas; que as solugdes devem ser tiradas do assunto abordado; que o
designer niio deve ter um estilo grafico preconcebido.” Fletcher / For-
bes / Gill foi o primeiro grupo de design importante desse periodo, pro-
duzindo imagens corporativas exemplares para grandes companhias,
como a BP, Rank Xerox ¢ Reuters. Eles fizeram o design de andncios

para a El Al, a companhia aérea israelense, e para a Pirelli. Entre os
anuncios criados para a Pirelli, houve um notével poster para as late-
rais de um 8nibus de dois andares, que dava a impressdo de que os pas-
sageiros no segundo andar estavam calgando chinelos da Pirelli. Nessa
época era quase impenséavel que designers recomendassem um outro
tipo de letra que nio fosse tipos sem serifa em caixa-alta e caixa-baixa,
especialmente para placas. Fletcher / Forbes / Gill inovaram ao redesenhar
uma série de familias de tipos para usa-las em letreiros (mostradas mais
tarde, em 1970, em seu livro 4 Sign Systems Manual — Manual de sis-
tema de placas). Os letreiros que criaram para a BP foi baseado no
Futura; para a Rank Xerox, usaram Grotesk condensado; para placas de
aeroporto, uma familia de tipos semelhante ao Helvética, que era resul-
tado de uma adaptagio do Akzidenz Grotesk. Essa familia de tipos tam-
bém serviu de base para os letreiros das famosas placas de auto-estrada
britanicas, desenhadas por Jock Kinneir. As letras dessas placas ficaram
conhecidas como Transport.

A legibilidade das placas, estivessem suas letras todas em caixa-
alta ou em caixa-alta e caixa-baixa, era muito discutida. Mas a importan-
cia das placas de Kinneir tinha menos a ver com suas letras do que com
o sistema de espagamento modular utilizado por ele, o qual controlava o
espago entre as palavras. Esse espagamento derivava da extensdo das
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linhas de texto que informavam a diregéo das estradas, de modo que o
conteido de cada placa definia seu tamanho, em vez de um tamanho
padrdo em que palavras maiores e contetidos mais complexos tinham
de ser espremidos.

Decisdes conjuntas sobre esquemas de identidade corporativa po-
diam gerar resultados duradouros. Em 1952, a Design Research Unit
recebeu a incumbéncia de criar um novo estilo visual para a British
Railways, que abrangia o uniforme dos funcionarios, esquemas de cor
para os trens e ngvos letreiros. A abreviagio de “Railways” para “Rail”
ocorreu por acaso. Milner Gray pedira 4 sua equipe de designers que
desenhasse algumas letras: “Eu Ihes disse que ndo havia necessidade de
soletrar todos os nomes por extenso. Quando deparei com a forma abre-
viada, achei que dava um nome melhor, com a vantagem de poupar
espago no arranjo do texto.” O novo simbolo foi tdo eficiente quanto o
da London Transport na economia grafica com a qual sugeria viagem
por trem. As letras, adaptadas do Helvética por Margaret Calvert, com-
binavam com o simbolo em tamanho e forga. A aplicagiio generalizada
das novas técnicas de design foi demonstrada na edigio dos livros em
brochura, especialmente nas capas. Tschichold viera trabalhar para a edi-
tora Penguin, na Inglaterra, em 1947. Entre 1947 e 1949, estabelecera
padrdes tipograficos para os textos e refinara o design do simbolo da
companhia e das capas padronizadas dos livros. Desde a década de 30,
elas vinham usando o tipo Gill Bold e faixas coloridas verticais que
identificavam os livros por categoria: laranja para literatura de ficgdo,
azul-claro para ndo-ficgdo, verde para crime, amarelo para miscelinea,
magenta para viagem e cinza para assuntos atuais. Para tentar competir
com as demais editoras de livros de capa mole, a Penguin introduziu cor
em suas capas e nomeou Abram Games diretor de arte em 1956. Ga-
mes inseriu o simbolo da Penguin num retdngulo colorido e colocou o
nome do autor da obra e o titulo, impressos em preto com tipos Gill
Bold e Extra Heavy, sobre uma faixa branca na parte de cima da capa,
deixando o resto do espago para ilustragdo. O uso da cor foi abandonado
dois anos mais tarde e, apos a nomeagdo de Germano Facetti, em 1960,
como novo diretor de arte da editora, foi introduzido o uso da grade pa-
1a controle dos designs. As cores que identificavam a categoria dos li-
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Placa de trafego britanica
e sistema de espagamento
por quadrados, 1964

[Jock Kinneir}
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British Rail, simbolo,
1952, pagina de manual
de design, 1965
[letras de Margaret
Calvert]
[Design Research Unit]

Simbolo antigo e novo
da Penguin , 1947
[Jan Tschichold]
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The City (A cidade), série
educativa da Penguin,
capa de livro, 1972
{Philip Thompson]

canto direito

Penguin Books, série
de crime e nao-ficgao,
grade da capa, 1962
[Romek Marber]

centro

The Naked Society

(A sociedade nua), série
Pelican de nao-ficcdo,
capa de livro, 1963
[Derek Birdsall]

Meditacdes, de Marco
Aurélio, série de classicos
da Penguin, capa do livro,
1967 [Germano Facetti]

-

o AN

PROBLEMS OF PLARAING
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vros foram usadas como cor secundaria na nova impressio em preto, €
adotou-se o tipo Continental sem serifa. Isso criou um novo estilo visual
para a editora, e duas novas séries com capas exemplares foram acres-
centadas. A primeira delas, Penguin Education (série educativa), com di-
recio de arte de Derek Birdsall, usava fundo branco e um tipo vitoriano
condensado e sem serifa, que individualizava o titulo na lombada de ca-
da livro. A parte da frente das capas continha imagens inteligentes e es-
pirituosas criadas por Birdsall ¢ mais um pequeno grupo de designers,
notadamente Philip Thompson. As capas da segunda série, Penguin Clas-
sics (série de obras classicas), eram desenhadas por Facetti € usavam
fundo preto com maifisculas brancas e centradas. Os tipos escolhidos
eram da nova familia Helvética. O espirito ou a época dos livros eram
imaginosamente sugeridos por imagens documentais, geralmente pin-
turas ou esculturas.

As editoras estavam entre os principais clientes dos jovens desig-
ners independentes mas, como nos Estados Unidos, apenas os grupos
de design podiam dar conta de todos os servigos exigidos pela indastria
e pelo comércio numa economia em nova fase de prosperidade. Dos
grupos formados em Londres na década de 60, o Minale Tattersfield
(1964) e o Wolff Olins (1965) pertenciam aquela categoria tipica que
ganhava e perdia clientes e s6cios mas retinha sua caracteristica inde-
pendente. Wolff Olins foi importante por reintroduzir o uso de simbo-
los pictéricos como marcas, ignorando o difundido logotipo (uma ra-
posa para um fabricante de tinta em 1967 e um rouxinol para uma em-
presa de construgdo em 1971).

A edigiio de revistas variava bastante com respeito ao design, indo
da Picture Post, com seu layout que pouco mudara desde os anos ante-
riores & guerra, 4 ousada Contact. A primeira, que sobreviveu até 1957,
estabeleceu elevados padrdes de fotos de atualidades em preto e bran-
co, mas isolava cada elemento do design — titulo, fotografia, legenda e
texto — e raramente organizava as paginas duplas para formar um todo
eficientemente integrado, cortando fotos ou utilizando escalas contras-
tantes. A Contact, uma revista cara de literatura e cultura, projetada a
principio por Henrion e depois por John Denison-Hunt, fazia exatamen-
te isso, utilizando fotos recortadas e cortes dramaticos. Impressa parcial-
mente em papel tingido, era influenciada pela ainda arrojada Architectu-
ral Review e por revistas americanas como a Esquire. Uma das primeiras
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publicagdes a usar cor profusamente foi a revista Ambassador, especia- Hadfields, simbolo o 7
lizada em moda e produtos téxteis que também contratava artistas para '°9°t'p‘éed;’i:fabs'iclam :
criar suas capas. (Wort Oﬁr?s7] _
Os anos 60 testemunharam o langamento e o relangamento de va- S
rias revistas e com elas a carreira de varios “designers editoriais” e di-
retores de arte, que passavam de uma revista para outra. Os titulos, o
texto, as imagens e as legendas se combinavam em paginas duplas,
para conferir a cada revista seu caréter individual. O valor da foto como
registro documental era menos importante do que sua virtude grafica—
o atrativo era o fato de serem imagens simples que podiam ser “corta-
das” e posicionadas segundo as preferéncias estéticas do diretor de
arte. O pesado contraste ¢ a forte granulagio das fotografias jornalisti-
cas, produzidas em geral sob dificeis condigdes de iluminagio, por
exemplo, eram adequados &s fotos de moda. As revistas mensais Queen
e Town apresentavam um trabalho meticuloso — especialmente sob a
direcdo de arte de Tom Wolsey — na produgéo de fotos, em sua disposi-
¢fo na pagina, na atengdo detalhada & tipografia do texto e na inventi-
vidade dos titulos.

Ocean Qil
Company,
simbolo, 1966
[Minale,
Tattersfield)

é

Queen, pagina dupla
da revista, 1963
[Tom Wolsey]

A crescente prosperidade, o surgimento da televisdo como veiculo
publicitario e o desenvolvimento da impressdo em off-set (sobre bobi-
| nas de papel) estimularam o uso de mais cor na propaganda impressa.
u Em 1962, foi langada a segdo colorida do Sunday Times, o primeiro
| suplemento colorido dos jornais dominicais londrinos. Os designers
dessas novas revistas familiarizaram grande parte do publico com o fo-
tojornalismo documental. No comego, os layouts desses trabalhos eram
boas imitagSes das revistas americanas, e as paginas de moda inspira-
ram-se na Elle. As ilustragdes e as fotos de estidio, encomendadas
pelo diretor de arte, passaram a dominar o texto. Mapas, tabelas € tudo
quanto era tipo de diagrama, aos quais os leitores dos jornais populares
ja estavam habituados, especialmente os do Daily Express, foram en-
‘ tio incorporados e ganharam mais eficacia gragas ao uso da cor.

i Séries elaboradamente documentadas, como a History of the 20t

: Century (Historia do século XX), eram publicadas por partes semanal-

mente e continham uma grande quantidade de imagens cuidadosamen- ) )

I te isadas, além de impecéveis ilustragdes técni Eram muit baily Express, titulo
pesquisadas, p G nicas. muitas em coluna, 1961

vezes registros de programas de televisio sobre o mesmo assunto, ofe- [Raymond Hawkey)




Sunday Times, “A Dictionary
of the (1917) Revolution”
(Dicionario da revolugdo

de 1917), paginas duplas

da revista, 1967

[diretor de arte Michael Rand]
[designer David King]

-2

"Isto é o amanha”,

paginas do catdlogo
da exposicao, 1956

[Edward Wright]
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recendo ao leitor a chance de preserva-los antes da chegada dos apare-
lhos de videocassete.

Como o suplemento dominical ndio custava nada aos leitores do jor-
nal, este podia prometer aos anunciantes uma circulagio garantida e uma
excelente reproducio de cores gragas a sua técnica de impressdo. O
niimero de paginas coloridas numa edigdo dependia do niimero de pagi-
nas vendidas aos anunciantes. A maneira como uma matéria com fotos
fluia ao longo de uma seqiiéncia de paginas dependia do que exigiam os
anfincios. Durante alguns anos, sob a dire¢io de arte de Michael Rand,
a Sunday Times Magazine agrupou o maior mimero de paginas possivel
sem anuncio, chegando as vezes até 16. Isso era feito inserindo-se os
anuincios apenas nas paginas com texto ¢ aplicando-se cor em algumas
fotos em preto e branco — um preto mais vivo ou um sépia ou cinza-
chumbo azulado. Em meados dos anos 60, a Sunday Times Magazine
desenvolveu uma maneira de contar historias pictoricas “de investiga-
¢f0”, como “Quem matou Kennedy?”, por meio de técnicas que enfati-
zavam o carater documental do material fotografico: mantendo a legen-
da original do telex junto com a fotografia e ndo retocando as fotos,
especialmente os instantineos e as enviadas por cabograma.

Em meados da década de 60 era muitas vezes dificil distinguir as
matérias dos antncios: as fotos comuns as vezes pareciam fotografias
de cenas de filme. Por outro lado, o diretor de arte da moderna revista
alemi Twen enviava fotografos ao exterior apds mostrar-lhes os layouts
previamente preparados de suas reportagens. O design da Twen foi
uma influéncia importante, especialmente para a revista mensal femi-
nina Nova, langada em 1965. Ela empregava um tipo vitoriano muito
pesado que assumia formas curvilineas nas maiusculas dos titulos, ri-
valizando com as capas da Esquire de Lois.

As imagens das revistas, que tinham sido a matéria-prima da cola-
gem dadaista e da “comunicagio de massa” em geral, atrairam a aten-
¢do dos artistas nessa época. Esse interesse foi vivamente expresso na
exposicio “Isto é 0 amanh3”, na galeria de arte de Whitechapel em Lon-
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dres, em 1956. Seu catilogo foi desenhado por Edward Wright, que
aprendera publicidade com Elfer, na Crawfords, e era um perito no uso
de sua técnica. A capa do catalogo continha um tipo de poster bastante
estreito impresso por serigrafia. Suas paginas, presas na lombada por
espiral, foram as primeiras a usar litografias off-set baratas e tipos iguais
aos das maquinas de escrever. O catilogo antecedeu as improvisagdes
caseiras das revistas “alternativas” dos anos 60 e representou o inicio
da Pop Art gragas as colagens feitas por Richard Hamilton com ima-
gens de revistas de fotos americanas. Como designer, Hamilton produ-
zira em 1956 um simbolo forte e eficaz para uma das novas empresas
de televisdo britAnicas, a Granada — o simbolo contrastava vigorosa-
mente com aquele concebido por Games para a BBC.

A CBS americana demonstrara a importancia do simbolo identifi-
cador do canal de televisdo. A seqiiéncia de créditos e os trailers pro-
movendo os programas tomavam uma parcela consideravelmente gran-
de do tempo de transmissdo, e o uso de graficos nas previsoes de tem-
po, nos programas educacionais, na apresentagdo e na comparagdo de
estatisticas, especialmente na época de cleigdes, era cada vez maior.
Tudo isso levou 2o desenvolvimento dos departamentos de design gré-
fico nas empresas de televisdo. Surgidas nos anos 50, com ilustragdes
¢ letreiros muito simples colocados na frente das cimaras, as técnicas
desses departamentos se desenvolveram na década de 60, chegando a
criar seqiiéncias de animagdo extremamente originais, como a seqiién-
cia de abertura d&¥série “Doctor Who”, da BBC, criada em 1963. No
periodo anterior as transmissdes em cores, as pequenas dimensdes das
telas de tevé exigiam a criagdo de imagens econdmicas e concentradas.
Além disso, a velocidade com que os programas eram produzidos ¢ 0
tipo de equipamento relativamente simples utilizado encorajavam a
improvisago criativa de imagens animadas. Os efeitos visuais eram in-
crementados pela dimens&o extra acrescentada pelo som, do qual nmui-
tas vezes dependiam.

A televisio e aquilo que logo seria descrito como “industrias da
comunicagio” (relagdes publicas, marketing e propaganda) haviam
transferido os designers dos estidios para escritorios onde, em equipe,
discutiam e desenvolviam “solugdes de design”. A busca por uma
identidade profissional que fosse aceita continuava sendo debatida en-
tre os designers graficos. Em 1963, um grupo assinou em Londres um

Granada Television,
simbolo, 1956
[Richard Hamilton)

BBC Television, simbolo,
década de 50
[Abram Games]

“First Things First”

(Em primeiro lugar as
coisas mais importantes),
manifesto, 1964

[Ken Garland]




Doctor Who, sequéncia de
abertura do programa, 1967
[BBC / Bernard Lodge]
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manifesto no qual deplorava a adulagdo daqueles que “exploravam a
pericia € imaginacfo dos designers para anunciar bens de consumo.
Acreditamos que hé outras coisas nas quais vale a pena investir nossa
pericia e experiéncia”. Era um apelo para que se trabalhasse mais em
dreas que tendessem para o lado esquerdo da tabela de Schwitters —
mostrada na p. 55 —, que tendessem para a “informagio”.

A Society of Industrial Artists (Sociedade de Artistas Industriais)
existia na Gré-Bretanha desde 1933, com o objetivo de atender aos in-
teresses da profissdo de design em geral. A maior parte de seus socios
era composta de artistas comerciais. Para vincular essa organizagdo a
outras de diferentes paises, a Gra-Bretanha tomara uma importante ini-
ciativa em 1963, fundando em Londres o International Council of Gra-
phic Design Associations (ICOGRADA — Conselho Internacional das
AssociagOes de Design Grafico). Nas trés décadas seguintes, por meio
de conferéncias, encontros, concursos de estudantes € seminarios, o ICO-
GRADA ajudou os designers a desenvolver uma consciéncia maior de
seu papel numa comunidade mais ampla, estimulando o interesse por
topicos como a padronizagdo dos sistemas de sinais.

Marcha da Campanha
pelo Desarmamento -
Nuclear, pbster, 1965
[Ken Garland]

Alemanha

Na Alemanha, com o pais devastado pela guerra e divididoem les-
te e oeste, demorou uma década para que o design grafico comegasse
de fato a renascer. Ainda havia um departamento de design grifico na
Schule fiir Freie und Angewandte Kunst (Escola de Artes Livres e
Aplicadas), em Berlim Ocidental. A escola fora fundada em 1919 por
Otto Hadank, o pioneiro da embalagem. Ele mesmo deu aula na escola
até 1949, tendo sido co-fundador da Bund Deutscher Gebrauchsgra-
phiker (BDQ), através da qual a Alemanha tornou-se membro do ICO-
GRADA. Outros designers importantes que haviam sobrevivido a guer-
ra e agora lecionavam em varias partes da Alemanha foram F. H.
Ehmcke (em Munique), Hans Leistikow (em Kassel) e Max Burchartz
(em Essen). O mais enérgico dos sobreviventes foi Anton Stankowski,
que continuou exercendo grande influéncia no design até a década de
80. Aluno de Burchartz na década de 20, ele fora um dos principais de-
fensores da “publicidade objetiva” nos anos 30. Apds a guerra, em
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1949, comegou a trabalhar como editor de fotografias do semandrio abaixo, & esquerds
Stuttgarter Illustrierte, sendo logo promovido a editor-chefe. passttelgsgda: fév/f'slt'ff"{eg'?‘

Stankowski produzia pdsteres pequenos que eram entregues nas [Anton Stank'owski]]
bancas de jornal com cada nimero da revista. Desenhados durante a )
noite e impressos em duas cores por litografia no dia seguinte, traziam
o cabegalho da revista e sumarizavam seus assuntos principais por meio
de uma imagem simples e pouquissimas linhas de texto. Stankowski

Lorenz baut

Lorenz, anuncio, ¢. 1952
[Anton Stankowski]

Lorenz, simbolo para
calendarios e anuncios, 1955

também produziu dfizias de simbolos e logotipos para companhias e
organizagdes, descobrindo estruturas geométricas para emblemas de
companhia que evocavam caracteristicas especificas.

Sua abordagem metédica (exposta em diversos livros) era uma de-
fesa da participagio ativa do designer nas pesquisas. Dessa maneira, 0s
designers podiam manter-se em dia com as novidades no campo das
idéias cientificas e das invengdes tecnologicas e descobrir maneiras de
expressa-las. Na década de 50 Stankowski demonstrou seu ponto de
vista mediante uma série de antincios para a companhia de produtos
eletromicos Lorenz, em Stuttgart. Os abstratos desenhos mecanicos des-
ses antncios sdo produtos de pesquisa visual que Stankowski realizou
em seu cavalete.

Esse uso de desenhos abstratos geométricos foi imitado por varios
designers em antincios publicitarios para a inddstria, notadamente por Lorenz / SEL, simbolo
Harald Gutschow para a Siderirgica Mannesmann e por Herbert Kapitz- logotipo de antincio de
ki para a Porsche. Kapitzki, que apés a guerra fora aluno de um outro produtos eletronicos, 1954
; dos pioneiros tipografos pintores, Willi Baumeister, foi um dos desig- [Anton Stankowski]
! ners da nova geracdo a ser convidado para dar palestra na escola de
design de Ulm, a Hochschule fiir Gestaltung. A escola, cujos prédios
foram desenhados por Max Bill, seu primeiro reitor, abriu suas portas
em 1951. Ela era menos importante pelo tipo de design que produzia
i do que por suas idéias, que influenciaram as escolas de design de todo
o mundo. A escola se preocupava em desenvolver métodos que usas-
sem a légica matemadtica para resolver problemas de design. A impor-
tante contribui¢io de Ulm nessa tentativa foi descobrir uma linguagem
e um sistema criterioso para o estudo da comunicagdo visual. Tomando
emprestadas idéias lingiifsticas, a escola desenvolveu o conceito de




» A visdo cientffica do
misticismo” péster da
conferéncia, ¢. 1956

{otl Aicher|

Okkultismus im Spiegel
der Wissenschaft

Danaerstagrorteige im Juni

Simbolo e logotipo da
companhia aérea Lufthansd;
do manual de estilo, 1963
[0t Aicher / Entwicklung
5/ HfG Ulm]
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“retérica visual” e empregou a semidtica (a ciéncia dos signos) na ana-
lise dos antncios.

O corpo de professores trabalhando em tempo integral incluia Vor-
demberge-Gildewart e, nos primeiros anos, Anthony Froshaug, da In-
glaterra, cuja criatividade tipografica foi abafada por uma rigida orto-
doxia que pregava o alinhamento do texto a esquerda. Em 1962, o dire-
tor do Departamento de Comunicaggo Visual, Otl Aicher, forneceu um
exemplo da abordagem sistematica preconizada pela escola em seu
design corporativo para a Lufthansa. O resultado foi um estilo de layout
limpo ou “suigo”, que utilizava o Helvética. Aicher, todavia, mostrava
originalidade ao insistir em que a propaganda da companhia era uma
extensdo de seu estilo visual, incluindo nesse estilo até mesmo o trata-
mento dado as fotografias — imagens quadradas sem narrativa ou con-
teudo expressivo. Esse estilo permaneceu inalterado por varias déca-
das. “A convic¢do em uma imagem é revelada nos detalhes”, disse
Aicher num relatério. Essa postura foi também expressa em seus siste-
mas para os Jogos Olimpicos de Munique em 1972 (ver p. 217). Até
mesmo os atletas pictograficos usados na simbolizagdo de cada espor-
te foram desenhados a partir de uma grade octogonal. Essa postura sis-
tematica influenciou o design internacional durante muito tempo.

A mais importante contribuicdo estilistica da Alemanha Ocidental
para o design internacional nessa época foi a revista mensal Tiven, pu-
blicada pela primeira vez em 1959. Uma versdo germanica da Esquire,
com mais ou menos o mesmo formato da revista americana, a Twen
atraia os jovens abastados, frutos da recuperagéio econdmica alema,
misturando imagens de corpos, artistas de musica pop, estrelas de ci-
nema e gurus com matérias culturais e sociais da atualidade. Seu de-
signer, Willy Fleckhaus, utilizava uma grade de colunas extremamente
estreitas para obter grande flexibilidade; as linhas de tipos podiam ocu-
par desde a extensdo inteira da pagina a colunas com apenas um doze
avos da largura da folha. Uma gravura pequena de uma trombeta pon-
tuava as paginas cheias de impressdes de fotogravuras. O truque utili-
zado por Fleckhaus para criar o layout das paginas consistia no uso de
contrastes: simetria com assimetria; enormes titulos em letras estreitas
€ pretas acima de textos impressos em Times; fotos com fundo branco
alternando-se com fotos de fundo preto; paginas duplas com close-ups
coloridos, bastante cortados, que pairavam como cenas congeladas sobre
imagens em plano geral no tamanho de um contato de filme de 35 mm.
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Essa manipulagdo de texto e imagem, criando uma aura de hedonismo
elegante, marcou um momento em que as necessidades do consumis-
mo e os objetivos do designer coincidiam sem qualquer conflito.

Além de fotografos, Fleckhaus empregava também jovens ilustra-
dores alemies. Entre eles, Hans Hillmann, que usara desenhos drama-
ticos para converter fotografias de cena em poderosas imagens para
publicidade do filme. Trabalho semelhante foi realizado por uma das
primeiras parcerias germanicas, a de Gunther Michel ¢ Hans Kieser.
Além de posteres para filmes ¢ festivais de jazz, criaram uma série de
anuncios para o servigo de correios, compostos de silhuetas incomuns,
informalmente desenhadas, e colagem de gravuras antigas. Michael
Engelmann usava a mesma linguagem dos versos infantis. Silhuetas se-
melhantes, ainda gais dramaticamente simplificadas, foram utilizadas
no anuncio da cola Uhu.

Twen, paginas da revista
e indice, 1964
[Willy Fleckhaus)

abaixo

Anuncio do servico

de correio alemao, 1959
[Michel + Kieser}

a esquerda
Cola Uhu, antincios, 1958
{Michael Engelmann]

canto esquerdo
Salvatore Giuliano,
anuncio do filme, 1963
[Hans Hillmanni]

Engelmann, que retornara dos Estados Unidos em 1949 ¢ trabalhou
em Amsterdam e Mildo, desenvolveu a técnica de corte de fotos utiliza-
da pela Twen e combinou-a com tipos sem serifa de estilo suigo para os
antincios dos licores Bols e dos cigarros Roth-Héndle. Eles eram extre-
mamente estilizados, suprimindo a perspectiva e excluindo qualquer
coisa que ndo intensificasse a idéia central do anuincio.

0. antincio da Bols mostrava parte de um rosto em perfil, cortado
na altura do meio do nariz e na ponta do queixo. O nariz acha-se colo-




Bols, anuncios de licor, 1962
. [Michael Engelmann]

 Rothhandle, poster de
- ¢igarro, 1962
. [Michael Engelmann]

Randolectil, anuncio de
remédio da Bayer, 1964
[Graphicteam]

#300 capsulas de Natabec”,
anuncio da Parke Davis, 1967
[Pierre Mendell e Klaus Oberer]

CHA

Chat dans la gorge,
embalagem de remédio para
tosse, 1964

. [Pierre Mendell e Klaus Oberer]
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unverkennbiar

Apricot

Kirschlikor

cado logo acima da borda do copo para inalar o aroma da bebida. A su-
perficie da bebida esta nivelada com os l4bios do perfil. A auséncia do
olhos concentra a atengio nos sentidos do olfato e paladar, os meios de
estabelecer que o produto é, como diz a vinica palavra do titulo, unver-
kennbar (inconfundivel).

Randolectil
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Pricolépuco tanquilizante
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Anuveruproso
sem caricies de accio
hipnonco passtvante

Mais tarde, os aniincios da Bols vieram a ligar o texto e o produto
simplesmente alinhando a borda esquerda do texto & borda esquerda da
garrafa. As imagens dos aniincios eram compostas pela foto de uma gar-
rafa com copos, produzida com cuidadosa diregfo de arte, e silhuetas de
diferentes tipos de cadeira —uma cadeira de mesa de jantar antiga, uma
poltrona de escritério, uma cadeira dobravel de jardim —, para evocar si-
tuagdes nas quais era possivel desfrutar a bebida. Esses trabalhos foram
criados por Pierre Mendell e Klaus Oberer, parceiros de um novo escri-
torio de design que criara, simultaneamente com Engelmann, antincios pa-
ra os carros Renault. As embalagens desenhadas pelos dois, em 1964, para
o remédio para tosse Chat dans la Gorge e os anuncios criados para a
companhia farmacéutica Parke Davis, em 1967, foram considerados no-
vos classicos do estilo internacional. »

Como acontecia em outros paises, a indistria quimica era uma gran-
de usudria do design grafico. Na Alemanha, ela foi responsavel pelo
crescimento de um outro grupo de design formado na década de 60, o
Graphicteam. O grupo era composto de cinco designers que haviam
trabalhado na Bayer. Eles foram responsaveis pela identidade visual da
Westdeutsches Fernsehen (Televisio da Alemanha Ocidental), cujas
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caracteristicas geométricas tendiam a abstragéo linear de Stuttgart, no
mesmo estilo de Stankowski. . v o

" Qs créditos de televisdo, as capas de livro e as sobrecapas eram
particularmente adequados ao tipo de ilustragéo identificada com a es-
cola de Kassel, liderada por Hillmann. A qualidade do design de livros
na Alemanha baseava-se nos padrdes de composigdo estabelecidos por
Renner e Tschichold nas escolas de industria grafica antes da guerra.
Segundo esses padrdes, as palavras e as linhas de tipos tinham de ser
adequadamente espacejadas. Esse era um aspecto do design quase que
ignorado nos demais paises (especialmente na Franga). A Alemanha
também tinha a vantagem de possuir vigorosas fundigdes de tipo, como
a Bauer, Berthold e a Stempel, e enérgicos designers, como Georg
Trump e Hermann Zapf, cuja familia de tipos, a Optima, foi langada em
1958. Essa familia tornou-se bastante popular (embora fosse recebida
com escarnio pelos designers, que se referiam a ela como “Péssima™).
O proprio Zapf estabeleceu o padrio de tipografia de livro em seu tra-
balho e seu Manuale Typographicum (1968).

Apesar de contar com a presenca de John Heartfield em Berlim até
sua morte em 1968, a Alemanha Oriental dependia do conhecimento
técnico fornecido pela industria grafica de Leipzig. Na Tchecoslova-
quia ¢ na Hungria, onde haviam surgido importantes movimentos de
vanguarda entre as duas guerras, a tradigio do pdster, iniciada na vira-
da do século, havia sobrevivido e, na falta de uma concorréncia comer-
cial, eram os eventgs culturais, especialmente os filmes, que inspira-
vam a criagdo de pOsteres com imagens desenhadas.

DuMoat SR oo Mende
Dokumante

Kultar Die
gnd chinesische
Geschuchte fevolution

Viktor Schklowskij
2 N—
oder Bricfe nidht itber die Liebe

edition subrkamp
sV

A Alemanha também era lider no design de livros de capa mole. A
padronizagdio vistal das colegdes de livro teve inicio em meados da dé-
cada de 50 com & Biicher des Wissens (Livros da sabedoria), editados
pela Fischer Biichergi. A Fischer imprimia o colofdo da editora com
< destaque rfa ¢apa da frente dos livros, enquanto as demais editoras de-
pendiam de um determinado layout e de uma tinica familia de tipo, co-
muns a todos os seus livros, para estabelecer sua marca visual, como
acontecia coni qualquer produto embalado.

N década de 60, a colegdo da Deutscher Taschenbuch foi dese-
nhada pelo suigo Celestino Piatti. Piatti usou ilustragdes coloridas e
um tipo preto sobre fundo branco. A colegdo de livros de crime da
Signun foi sempre em preto e vermelho, e os romances policiais da

e %‘ﬁl e

Televisao da Alemanha
Ocidental, simbolo e
logotipo, 1965
[Graphicteam}

Arno Holz:

Des Schafers Dafnis
FreB-, Sauff- und
Venuslieder

Suhrkamp Verlag, design da
série de livros de capa mole,
1964 [Willy Fleckhaus]

Pesquisa de Comunicagdes,
série "Mundo em Evolugao”
da Fischer Bicherei, capa,
1962 [Wolf D. Zimmermann]

A revolugao chinesa, série
de livros de capa mole da
DuMont Dokumente, capa,
1962 [Ernst Bricher]

A Dafne do pastor, colecdo da
Deutscher Taschenbuch, capa,
1961 [Celestino Piatti]




Radion, poster
de detergente, 1925
[Tadeusz Gronowski]

Chapaev, poster
de filme, 1947
[Mieczyslaw Berman]

Os herdis setembristas,

poster de filme, 1948
[Roman Cieslewicz]

Salario do medo,
poster de filme, 1954
[Jan Lenical
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Rowohlt em preto e branco. As capas da Suhrkamp eram arranjadds
por Fleckhaus, que langou mao nesse trabalho de um espectro codifi-
cado de cores uniformes e brilhantes com titulos simples, em Gara-
mond, alinhados 3 esquerda. As sobrecapas dos livros de capa dura va-
riavam de estilo, apresentando desde a geometria de Ulm até a liberda-
de grafica tipica do design polonés.

Poldnia

Mais conhecida por seus posteres de filmes, a Polonia foi um dos
poucos paises a desenvolver um estilo grafico nacional distinto e reco-
nhecivel nas duas décadas que se seguiram & Segunda Guerra. Apre-
sentando tragos de sua cultura folclérica, esse estilo nacional recebeu
certa influéncia de Cassandre através de Tadeusz Gronowski, cujo pds-
ter para o detergente Radion, mostrando um gato preto pulando num
tanque de lavar e saindo de 14 branco, ganhara em 1925 0 grande pré-
mio da exposi¢do de Arts Décoratifs em Paris.

SASTTET L SEMSAT S LA
(YC¥: B BABOLIIN & BLUNTH LKW1 - PAGRNET L4

Dolarow WFZESTa

O estilo dos posteres era moderno, mas néo havia trago da van-
guarda polonesa da década de 30. Esta ficara famosa pela tipografia de
Henryk Berlewi, cuja Mechano-Fakiura, uma familia de tipos em esti-
lo construtivista, buscava relacionar a arte & vida por meio da publici-
dade; pelas revistas Blok e Praesens, com layout de Wladislaw Strze-
minski e Henryk Stazewski; e pelas fotomontagens dos brilhantes
Mieczyslaw Szczuka (que morreu em 1927) e Mieczyslaw Berman.
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Berman sobrevivera a guerra e tornara-se um dos primeiros lideres da
nova escola de design de poster polonés, embora fosse excepcional no
trabalho com a fotografia. A mudanga de atividade deu-se em parte
pela escassez de materiais de reprodugdo fotografica no mercado.

Os designs consistiam em ilustragdes pintadas e letras desenhadas.
As vezes, exibiam um realismo simples e direto; outras vezes, eram de-
corativos ou entdio draméticos, freqiientemente apresentando elementos
surrealistas; € outras vezes oniricos, ndo raro lembrando pesadelos. Além
de Berman, os maiores expoentes do design apds a guerra foram Tadeusz
Trepkowski, Henryk Tomaszewski, Jan Lenica, Waldemar Swierzy, Ju-
lian Palka, Eryk (Henryk) Lipinski, Woj ciech Fangor, Roman Cieslewicz,
Wojciech Zamecznik e Stanislaw Zamecznik. S6 para o cinema, produ-
7iam mais de duzentos pdsteres por ano, sob o patrocinio da agéncia de
publicagdo estatal Wydawnictwo Artystyczno-Graficzne (WAG). Divul-
gados pela revista Projekt, o trabalho deles tornou-se parte da cultura
subsidiada e um meio de educagdo artistica popular.

O diretor de arte da WAG era o designer Josef Mroszczak, que
lecionara junto com Tomaszewski na Academia de Belas-Artes de Var-
sovia. Eles e seus colegas desfrutavam uma liberdade que era imitada
em outros paises da Europa Oriental, particularmente na Tchecoslo-
vaquia e na Hungria que, como a Poldnia, haviam herdado uma impor-
tante tradigéo de design de poster e, antes do advento do fascismo, aco-
lhido vigorosos movimentos de vanguarda. . .

A reprodugio litografica ajudava a criar designs especialmente con-
vincentes. Marcas desenhadas & mao revelavam a presenga do designer,
que cada vez mais atuava como o manipulador oculto por tras das fami-
lias de tipo, das fotos andnimas e das construgdes geométricas. Essa tra-
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) Two Pennies of Hope
(Dois centavos de esperanca)
poster do filme, 1957'
[Waldemar Swierzy)

Os reis do jé-ié-jg,
poster do filme, 1964
[Waldemar Swierzy]

Nafta, poster do filme, 1962
[Roman Cieslewicz]

Mobnica e o desejo, poster
do filme, 1960
[Wojciech Zamecznik]




Gréfico estatistico, 1932
[Willen Sandberg]
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digfio sobrevivera na Franga através de affichistes como Savignac. Em
1963, Lenica comegou a trabalhar na Franga e Cieslewicz se estabeleceu
definitivamente em Paris. Foi nessa cidade que o espirito, o calor ¢ a
simplicidade da tradigdo foram absorvidos pelo grupo Grapus (ver pp.
211-3) na década de 70, onde ela foi desenvolvida e transformada num
veiculo capaz de carregar uma carga maior de informagio e argumento.

Paises Baixos

Nas duas décadas que se seguiram a guerra, o designer holandés
com maior influéncia internacional foi Willem Sandberg. Basicamente
autodidata, Sandberg trabalhou nos anos 20 para um impressor na Sui-
¢a, visitou a Bauhaus em Weimar e Dessau e estudou o sistema de esta-
tistica visual de Otto Neurath em Viena. Isso o levou ao design grafico.
Nos anos 30 trabalhou para'a PTT, em Hala € para 0s museus mumc1—
pais de Amsterdam.

Durante a ocupagdo na21sta muitos designers e impressores se en-
volveram em atividades ilegais de impressdo ¢ falsificagio de docu-
mentos. Sandberg, durante o periodo em que ficou escondido, produ-
ziu o primeiro de seus dezenove experimenta typographica, livretes es-
critos & mio, contendo colagens, que eram expressdes graficas de pe-
quenas citagdes. Certos trechos pequenos eram enfatizados por meio
de letras contrastantes e pelo posicionamento e espacejamento das li-
nhas. Sandberg também se interessou pelas possibilidades decorativas
de letras individuais e era aficionado por contrapungdes — o espa(;o nas
partes internas da letra impressa.

O primeiro desses livretes foi composto ¢ impresso secretamente
em 1944. Os experimenta estabeleceram um estilo empregado por Sand-
berg durante muitos anos nos catalogos ¢ pdsteres que desenhou para o
Stedelijk Museum em Amsterdam, onde trabalhara como curador de
arte moderna (de 1937 a 1941} e mais tarde tornou-se diretor (de 1945
a 1962). Ele usava tipos grandes ndo apenas em pOsteres mas nas capas
de catalogo. Para essas capas, quase sempre empregava 0s mais toscos
papeldes e papéis de embrulho. Essa discrepancia de textura e escala
era compensada pela delicadeza com que Sandberg utilizava tipos irre-
gulares no corpo do texto. Seu ponto de vista é bem sintetizado num tex-
to que escreveu em 1969, chamado “impressio quente”:

ndo gosto

de luxo na tipografia

do uso de ouro

ou papel brilhante

prefiro os contornos grosseiros
as superficies asperas

e formas dilaceradas

O que torna o trabalho de Sandberg importante ¢ sua tentativa de
usar o sentido das palavras e a estrutura das frases para determinar-lhes
o layout, terminando uma linha de texto no ponto-em que hi uma que-
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bra de sentido. As imagens, e algumas vezes o formato das letras, eram
produzidas por impressdo a partir de pedagos de papel rasgados, usa-
dos como esténcil. Muitas das técnicas de Sandberg eram inspiradas nas
de Werkman (ver p. 73), a0 qual se assemelhava na postura artesanal,
propositalmente direta e até mesmo desafiadora ante os métados co-
merciais aceitos. .

A maturidade do design tipografico de Sandberg ¢ brilhantemente
exemplificada numa narrativa ilustrada da histéria do signos e da co-
municagdo, publicada na edigdo de natal do jornal Drukkersweekblad.
Sua elegante estrutura apresentava uma seqiiéncia.de paginas compos-
tas em Gill Sans, que reuniam imagens de papel rasgado, exemplos de
pinturas de artistas com suas assinaturas ¢ fotos.de placas de rua, mui-
tas das quais tirada® pelo proprio Sandberg.

A informalidade e a improvisagdo eram os principais elementos do
trabalho de Sandberg. Ele preferia tipos Grotesque em negrito e sem
serifa do século XIX e, para os titulos, tipos grandes “Egyptian” com
serifas largas, embora usasse todos os tipos de letra. Num trabalho em-
pregava apenas letras em caixa-alta ou entdo apenas em caixa-baixa,
muitas vezes ndo usando maiusculas nas letras iniciais dos nomes dos
artistas. Esse maneirismo era quase que o Unico remanescente dos dog-
mas da vanguarda de antes da guerra.

Representantes dessa vanguarda, Schuitema e Zwart ainda estavam
trabalhando e lecionando. Um outro importante sobrevivente, membro
do Ring neuer Werbegestalter, foi Vordemberge-Gildewart, que em
1938 estabelecera-se como designer em Amsterdam. Além de desenhar
etiquetas para embalagens de comida artificial, também produziu li-
vros de poesia dentro do esquema restritivo imposto pela guerra, que
exigia que todo material impresso fosse submetido & aprovagio das
poténcias ocupantes. Sua mais importante realizagdo foi um livro de
memorias dedicado ao impressor Frans Duwaer, que produzira o traba-
Tho clandestino de Sandberg e do proprio Vordemberge antes de ser
executado por tomar parte na impressdo de material ilegal. As paginas
do livro prestam uma homenagem a Duwear por meios gréaficos, utili-
zando blocos recortados de meio tom, uma técnica que Vordemberge vi-
ria a desenvolver mais tarde nos designs feitos para a revista de arqui-
tetura Forum, de Amsterdam, no comego dos anos 50.

O abstracionismo radical sobreviveu através das janelas geométri-
cas criadas em 1950 por Vordemberge para trés lojas de departamento
Bijenkorf, em Amsterdam, Roterdam e Haia. Vordemberge. argumen-
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Nu, capa e paginas
do livrete, 1959
[Willem Sandberg]

Cartao de Ano Novo,
Stedelijk Museum, 1963
[Willem Sandberg]
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Gesloten bewaren

Thema, embalagem

de cha artificial, ¢. 1941
[Friedrich Vordemberge-
Gildewart]




Franz Duwaer por seus
amigos, pagina do livio, 1945
{Friedrich Vordemberge-
Gildewart]

Forum, capa de revista de
arquitetura, 1952
[Friedrich Vordemberge-
Gildewart]

“Dervfocracia defensével”,
poster da exposicao, 1946
[Dick Effers]

:Rayon Revue, capa da
revista, 1948
[Otto Treumann]

¥
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tou que elas proporcionavam um fundo neutro, ndo dispersivo, aos
produtos expostos para venda, mas mesmo assim ndo foram bem rece-
bidas pelo ptblico. Antes da guerra ji houvera um recuo do modernis-
mo austero, até mesmo por parte de Zwart. Dick Elffers, que fora as-
sistente de Schuitema e Zwart, comegara a substituir as.fotos em seus
trabalhos por tragos de desenho extravagantes. Apds a guerra, mudou
seu estilo para o tipo de ilustragio expressionista encontrado em seu
poster para a exposi¢io Weerbare Democratie (Democracia defen-
savel), em 1946: a combinagdo do civil e do soldado numa s6 figura é
tosca em termos graficos, se comparada com as impressionantes fu-
sdes contidas numa colagem de Heartfield, ou com a fusdo de duas
imagens produzidas por Abram Games com um aerégrafo, nessa mes-
ma época. . b

i toatgousteélling volk in

Paradoxalmente, o trabatho tipografico simples e artesanal de
Elffers e Wim Brusse respeitava as tradiges de elegancia da geracao
anterior, exemplificada num selo postal de 1946, criado pelo designer
de tipos Jan van Krimpen. O design feito por Elffers, em 1957, para.o
selo Europa revela uma postura mais cautelosa em relagio ao design
por parte da PTT, que foi forgada a assumir um papel colaboracionista
durarite a guerra, ap6s a morte de Van Royen num campo de concentra-
¢do em 1943. O modernismo retornou em 1964 com os selos fotogra-
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ficos de Cas Oorthuys €, no ano seguinte, com o conjunto de trés selos
de borda preta desenhados por Otto Treumann para-celebrar o vigési-
mo aniversario da Libertag&o. :

De 1946 a 1959, Treumann também desenhou a Rayon Revue para
a Algemeene Kunstzijde Unie (Companhia Geral de Raiom). Outras
revistas internas produzidas por grandes companhias davam provas do
renascimento da industria e do comércio. Duas delas, produzidas pelo
conglomerado multinacional Philips, eram a Contact, projetada por
Elffers, e a Range, por Alexander Verbene e Ton Raateland.

Com a recuperagio econdmica veio a demanda por designers, caté-
logos, publicidade € imagem da companhia (identidade corporativa).
Em 1963, Treumann trabalhou com o designer britdnico George Him
para produzir um dos mais bem-sucedidos simbolos comerciais, o sim-

bolo da companhia aérea israelense El Al, que utilizava caracteres 10- “Sonsbeek 52, pdster
manos e hebraicos. Ao mesmo tempo, a KLM (Royal Dutch Airline), da exposicao, 1952
[Otto Treumann}

demonstrando duvidar da capacidade dos designers de seu pafs, recor-
reu a Henrion, na Gra-Bretanha, para a criagio da imagem de sua com-
panhia. Apesar disso, 0 design grafico holandés era bem divulgado no

exterior, ndo s6 pelo trabatho de Sandberg, mas também por causa dos El Al, logotipo da
Kwadraat-Bladen (Impressdes de Quadratim). Eles foram publicados companhia aérea, 1963
por Steendrukkerij de Jong, impressores de Hilversum, de 1951 2 1974. George ?'r:u;(a):‘ﬁ

Projetados ¢ editorados por Picter Brattinga, cujo pai era dono do
negécio, esses livretes eram pastas quadradas, cujo contetido, comple-
to em si mesmo, tiBava de assuntos ligados ao design. Eram distribui-
dos em exposigdes realizadas numa pequena galeria na oficina da gra-
fica, mas também circulavam em grande nimero no exterior. O qua-
drado era um dos motivos graficos dos posteres dessas exposicoes,
criados a partir de uma grade de cinco quadrados de altura por trés de
largura. .

simbolo, 1959
[Pieter Brattinga)

“0O homem responsavel
pelo design da PTT", poster
da exposigao, 1960

[Pieter Brattinga)

A grade (tipica do design suigo, que-viria a influenciar toda uma
nova geragdo de designers, dentro ¢ fora da Holanda, nos anos 60) foi
thuito bem explorada por Wim Crouwel: A postura de Crouwel era
oposta a de Elffers. Enquanto os posteres deste ultimo exalavam cheiro
de tinta, os de Crouwel davam a impressdo de terem sido concebidos e
produzidos por maquina. Crouwel estendeu o uso da grade para 0s no-

e ————— T




“Novo alfabeto”, design
para computador, 1967
[Wim Crouwel]
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“a"” minusculo convencional
digitalizado, “a mintsculo
no “novo alfabeto”, 1967
[Wim Crouwel]

PAM (Steenkolen &2

Vereeniging), simbolo

e logotipo da companhia
de petréleo, 1964

{Total Design]

Aeroporto Schiphol, sistema
de sinalizacao, 1967
[Benno Wissing / Total Design]
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vos meios eletronicos de geragio de imagens. Da maneira como era

.usada pelos suicos, a grade ajudava o designer a organizar as unidades

retangulares da tipografia. Crouwel, contudo, transformou-a na matriz
bésica dentro da qual as proprias letras eram construidas. Embora seu
“novo alfabeto” tivesse ficado famoso por sua ilegibilidade e engenho-
sidade, demonstrava a percepgdo de Crouwel de que o computador es-
tava prestes a mudar o modo pelo qual as palavras e imagens podiam
ser criadas e reproduzidas. Para ele, a revolugdo eletronica exigia no-
vas formas, ¢ essas formas seriam determinadas pelas exigéncias da
propria tecnologia. Crouwel estava obviamente certo quando argumen-
tava, por exemplo, que as letras de seu alfabeto ndo podiam ser distor-
cidas num monitor pois seus'tragos horizontais e verticais correspon-
diam a matriz digital. O que acabou acontecendo, todavia, foi um-tal
refinamento da tecnologia, que os mais finos tragos dos tipos tradicio-
nais puderam ser reproduzidos pelo computador com uma precisdo
jamais obtida antes.

O primeiro grupo de des1gn dos Paises Baixos, o Total Design,
foi fundado por Crouwel e mais quatro colegas em 1963. Era “total”
por incluir o des1gn tridimensional, uma vantagem que se tornou 6b-
via no primeiro trabalho que o grupo realizou para uma grande com-
panhia. O trabalho era revisar a identidade visual da companhia de
petroleo PAM, inclusive os designs de seus postos de gasolina. Em
1965, o Total Design foi incumbido de apresentar uma proposta para
um “sistema de rotas” do aeroporto Schiphol, de Amsterdam. Diri-
gido por Benno Wissing, esse foi um dos primeiros esquemas abran-
gentes de sinalizacdo. As letras sem serifa e as setas combinando com
as letras tornaram-se o protétipo dos modelos adotados nos metrds
de Mildo, Nova York e Téquio e nas sinalizagdes de varias partes do
mundo.

O-Total Design cresceu € transformou-se numa grande organizagéo
que trabalhava com equipes. A coeréncia visual era estimulada pela pa-
dronizacgio de formatos e de procedimentos. O catalogos da Stedehjk
por exemplo, eram controlados por uma grade padronizada e uma Gni-
ca familia de tipos, de modo que, qualquer que fosse a pessoa respon-
savel por determinado catalogo, o design conservaria as caracteristicas
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gerais das demais publicagbes do museu. A retangularidade do design
holandés (quebrada por Zwart na década de 30 e reintroduzida pelo
Total Design) estava prestes a ser abandonada em virtude das pressoes
sociais e da chegada da nova tecnologia. O surgimento de uma lingua-
gem mais expressiva tornou-se possivel gragas ao uso de técnicas foto-
graficas e eletronicas, que libertaram os designers das restrigdes im-
postas pela retangularidade. - .




O psicodelismo,
os protestos e
as novas técnicas

18. FINAL DOS ANOS 60

Durante os anos 60 o design grafico era visto como uma solugéo
para problemas de comunicagfo. Também era apresentado ao piiblico
nos veiculos de comunicagdo de massa como algo semelhante a4 moda:
preocupado em ter bom gosto, em ser moderno ¢ até mesmo avangado.
Como era uma arte visual, o design grafico respondia 4 moda, mas as
mudancas em seu estilo resultaram de uma série de pressdes oriundas
dos desenvolvimentos na tecnologia, na moda e na sociedade. E como
ndo era apenas uma arte visual, mas também verbal, atraiu o interesse
dos académicos, que comegavam a perceber a importincia social das
comunicagdes. O canadense Marshall McLuhan, partindo de uma ana-
lise de anuncios em 1958, desenvolveu sua idéia de que “o meio € a
mensagem”. Ele afirmava que “as sociedades sempre foram moldadas
mais pela natureza do meio pelo qual os homens se comunicavam do
que pelo contetido da comunicagéo”.

Segundo McLuhan, a tradi¢fo de composigdo tipografica, iniciada
por Gutenberg, pertencia a uma era quase defunta, a era da mecanica.

The Medium i the Massage Essa técnica, gugeriu ele, induzi}l 0 hoznem a c;rtos Padrées de‘ ‘pensa-
(O meio € a massager), mento que estimularam a especializa¢do e a alienagdo; a nova “tecno-

paginas duplas do livro, 1967 g  logia eletrdnica” faria de todos nés membros da “aldeia global”.
[Quentin Fiore]

the:book is an extension of the eye...

McLuhan reconhecera a intercessio entre a tecnologia ¢ a mudan-
¢a politica. Embora os designers sempre tivessem percebido que havia
mais coisas na comunicagio além de seu contetido 6bvio, eles s6 agora
comegavam a se dar conta dos efeitos provocados pelas mudangas téc-
nicas. Sua profissdo, recém-estabelecida, ja assimilara uma série de
mudangas na tecnologia de impresso. A fotografia foi uma inovagéo
fundamental, primeiro como meio de geragdo de imagens (no inicio
em preto ¢ branco e agora também em cores); segundo, como meio de
composigdo, permitindo o espacejamento de letras — impossivel quan-
do a impressdo era feita diretamente a partir de tipos metalicos. Os
computadores agora permitiam o armazenamento ¢ a rapida organiza-
¢do de informagdes. Nessa época, porém, essas inovagdes ainda néo
haviam alterado significativamente o trabatho dos designers, que con-
tinuavam a trabalhar em papel e nfo na tela do computador, cuja utili-
zago s se tornou realmente difundida na década de 80.
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- As mudangas nos habitos de trabalho, a diversificagdo e os desa-
fios profissionais advinham mais comumente de fatores culturais ¢ po-
Jiticos do que de mudangas tecnologicas. A reagfio a guerra do Vietnd
(1964-75), os protestos sociais ~ exemplificados nos eventos ocorridos
em maio de 1968 em Paris —, a revolugdo cubana, a musica pop € 0 uso
de drogas alucindgenas, tudo isso foi expresso per meio da linguagem
grafica. Novas formas graficas desenvolveram-se independentemente
do design grifico estabelecido e de como essa atividade era entendida
por seus profissionais. Essas novas formas preenchiam uma lacuna
existente entre o formalismo distante e frio do estilo suigo e o gosto
popular. Apesar da facilidade cada vez maior de comunicagdo interna-
cional, o design grafico ainda possuia caracteristicas graficas locais;
as mudangas ainda eram provocadas por individuos (designers), a par-
tir de circunstincias particulares.

Cuba

A revolugdo cubana de 1959 liberou uma notavel onda de energia
grafica, visivel especialmente na torrente de posteres produzidos. Os
posteres anunciavam eventos culturais (filmes, balés e atragdes folclori-
cas), convocavam as massas para comicios publicos e proclamavam as
realizagdes revolucionarias. Seus designers, diferentemente daqueles
do primeiro periodogsoviético, ndo seguiam nenhuma estética ideologi-
ca. Empregavam uma inspirada mistura de técnicas que remontavam
aos trabalhos de Saul Bass, dos estidios Push Pin e dos posteres tchecos
e poloneses, e seu trabalho nada ficava a dever em termos de qualidade
técnica de reprodugciio. Pelo contrario, muitos dos primeiros posteres fo-
ram impressos por meio de serigrafia, a partir de esténceis cortados ma-
nualmente pelos designers. A simplicidade técnica desses trabalhos ad-
viha de necessidades econdmicas. As fotos eram de alto contraste
(sem meios-tons), uma restri¢do que foi explorada com especial habili-
dade nos posteres de cinema criados por Eduardo Munoz Bachs e René
Azcuy. As formas em cores uniformes e as letras sem serifa produziam
um efeito que lembrava a técnica utilizada por Lester Beall nos posteres
para a Rural Electrification Administration, na década de 30, ¢ esse
efeito foi reexplorado durante dez anos por Felix Beltran, um designer
cubano que trabalhara em publicidade nos Estados Unidos.

BESOS
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Campanha pelg
Desarmamento Nuclear,
simbolo, 195é

[Gerald Holtom]

“Poupar energia elétrica
& poupar petrélec”,
poster, ¢. 1969

[Felix Beltran]

Baisers volés (Beijos
roubados), poster do
filme, ¢. 1970

[René Azcuy)




“Dia da Guerrilha Herbica",
poster de 1968
[Tony Evora]

Poster educativo destacavel,
do jornal Revolucion, ¢. 1961
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Nio havia publicidade em Cuba e todos os anincios eram contro-
lados pelo estidio governamental Intercomunicaciones. Os pdsteres
produzidos para exportagdo, para demonstrar solidariedade com as
demais nag¢Oes comunistas, eram distribuidos no exterior pela OS-
PAAAL (Organizagio de Solidariedade com os Povos da Africa, Asia
e América Latina). A maior parte deles tinha slogans banais, como
Hasta la Victoria Siempre (Sempre em frente, até a vitdria), ligados a
uma imagem simples. Algumas vezes, como acontecia nas obras de
Beltran, apresentavam uma elegincia desarmoénica. A imagem do li-
der guerrilheiro e ex-ministro Che Guevara, com sua boina preta.e a
estrela de cinco pontas, evocando a figura de Cristo, tornou-se um ico-
ne internacional.

Um pdster criado em 1968 para celebrar o “Dia da Guerrilha He-
réica” foi um dos pouquissimos a utilizar uma imiagem que representa-
va mais do que uma simples ilustragdo para um slogan. A efigie em
vermelho de Che Guevara, o simbolo da luta armada, expande-se em
retingulos concéntricos sobre um mapa da América do Sul, uma meta-
fora gréfica precisa para expressar o avango da revolugdo pelo conti-
nente. Seu designer, Tony Evora, era editor de arte de Lunes, o suple-
mento cultural das segundas-feiras do jornal Revolucion. Impresso em
duas cores, o Lunes tinha muito em comum com um periédico mais
antigo, o Il Politecnico de Mildo, com o qual compartilhava da mesma

aeioy  MORAL OF REVOLUCION
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estratégia de educagio cultural. Como os postetes, trouxe as massas algo
que anteriormente pertencia a cultura de elite. A propria editora do jor-
nal, a Ediciones R, introduziu o design de livros em Cuba. Os posteres
educativos de pagina inteira do Revolucién, usados na luta contra o anal-
fabetismo, sdo um exemplo tipico do papel do design grafico no esforgo
para transformar o, pais. :

Califérnia, o underground e o alternativo

O fundo em xadrez e as cores complementares no poster de Che
Guevara criado por Evora lembram os pOsteres “psicodélicos” dese-
nhados para concertos de rock em meados dos anos 60, especialmen-
te em Sdo Francisco. As drogas eram legais na California até 1966, e
sua influéncia na percepgdo, imitada nos concertos através das luzes
estroboscopicas, era simulada no trabatho grafico por meio de uma des-
lumbrante repetigio de contrastes cromaticos, seja entre preto e bran-
co, séja entre as cores complementares. Um dos designers mais im-
portantes dessa época, Wes Wilson, afirmava que escolhia suas cores
a partir de suas experiéncias visuais com o LSD. O nome mais conhe-
cido do grupo de designers psicodélicos da Califérnia, e o Unico com
formagdo em arte, era Victor Moscoso, que estudara as cores em Yale
com Josef Albers, ex-professor da Bauhaus. Moscoso combinava efei-
tos de vibragdo 6pfica obtidos por meio das cores com letras formais
que ele tornava quase ilegiveis através de uma total equivaléncia entre
elementos positivos € negativos: 0 espaco existente entre as letras €
dentro delas era contrabalangado pelas proprias letras, da mesma ma-
neira como cores adjacentes contrastam entre si com igual intensida-
de. As letras de Wilson eram tiradas diretamente dos tipos secessionis-
tas vienenses, que ele encontrou no catlogo da exposigio “Jugendstil
e Expressionismo”, realizada na Universidade da Califérnia em no-
vembro de 1965. O meio ndo se tornou toda a mensagem, mas grande
parte dela: a mensagem desses trabalhos era que eles eram “under-
ground”.

“Underground” era um termo usado para descrever a atitude de
oposigio ao establishment de muitos jovens de classe média nos anos

Quicksilver Messenger Service,
poster do concerto, 1967
[Victor Moscoso]

Procol Harum, poster
do concerto, 1969
[Lee Conklin]
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60, que haviam adotado valores culturais e posigdes politicas alternati-
vos, fora dos padrdes sociais convencionais ou contra eles. Nos Es-
tados Unidos, essa postura. foi-identificada com a cultura hippie, com
os movimentos pela paz e com a ecologia, cuja causa era promovida
através de um imenso catalogo ilustrado, o Whole Earth Catalog (O
catalogo de toda a Terra). Esse movimento underground utilizava a tec-
nologia grafica do faga-vocé-mesmo, que precedeu a editoragio ele-
tronica. Composto numa IBM composer Selectric com esfera de tipos
— uma sofisticada maquina de escrever —; o texto era impresso em off-
set com litografias, um método introduzido pelo semanario nova-ior-
quino East Village Other. Esse semanario foi concebido em 1965 como
“um jornal visualmente revolucionério, que usava técnicas de off-set
néo apenas para economizar”.

Em todo o mundo, as revistas underground aceltaram de bom grado
a mé qualidade da impressdo off-set em papel barato. Além de imprimir
textos sobre imagens coloridas toscas, esses periddicos tinham como
objetivo “garantir que ninguém acima de trinta” os lesse. Esse estilo,
cuja informalidade alimentava a idéia de que ndo era preciso ter nenhu-
ma qualificagfio especial para produzir uma revista, espalhou-se rapida-
mente. Surgiu em Amsterdam com o Hitweek, Real Free Press e Hotcha!
e na Inglaterra com o Oz, International Times ¢ Frendz.

Ontbijt op Bed,
capa da frente
e de tras e pagina
dupla, 1967
voetgangers;

Comum a todas essas revistas era o crescente controle exercido pe-
los responsaveis por seus layouts. As palavras e imagens eram posicio- -
nadas na pégina pelos designers e nfio pelos impressores. A fotocom-

N positora com esfera de tipos, operada pelo jornalista ou pelo designer,
Oz, p4gina da
revista, 1971

{Pearce Marchbank]
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podia gerar o texto no proprio estidio. Os titulos podiam ser produzi-
dos com Letraset, em vez de serem compostos por impressores. O sis-
tema de transferéncia fotomecdnica para a ampliagdo e redugio de
imagens, que as deixava prontas para reprodugdo, permitia a modifica-
¢do, o refinamento e o posicionamento dessas imagens no estdio, dan-
do ao designer um controle direto sobre os primeiros estagios da pre-
paragio da foto para a impressao. -

Protesto: 1968 e Vietna

No final dos anos 60, os estudantes e grupos de protesto domina-
ram as técnicas de impressio, no mais surpreendente desafio ao avan-
i ¢o técnico e  midia eletronica. Era uma reacdo a uma série de eventos Paster de muro, Praga, 1968
: — principalmente & guerra do Vietnd, mas também aos assassinatos de
Che Guevara e Martin Luther King, em 1967 ¢ 1968 respectivamente,
seguidos pelos “eventos” de maio em Paris ¢ pela invasdo soviética da
Tchecoslovaquia em agosto. O estado tinha a televisio para levar sua
visdo dos fatos & casa das pessoas; os estudantes tinham as ruas para
apresentar seu lado da historia. As demonstragdes, muitas vezes vio-
lentas, mostravam a intensidade, a dimens&o e o ardor de seu compro-
misso com a causa; mas foram seus posteres que produziram uma im-
pressio dramatica e indelével.

&2

JOURNAL MURAL®

Poster de jornal,
Paris, 1968

“Somos o poder”

. “A policia gruda na Escola
havs sommes le Fowmr de Belas-Artes — A Escola de

Belas-Artes gruda
[seus pbsteres] na rua”

Posteres, Paris, 1968

. LA POLICE SAFFICHE
Durante a revolta estudantil em Paris, em maio de 1968, os p’()ste— AUX BEAUX ARTS
res eram produzidos no Atelier Populaire, pelos estudantes da Ecole
des Beaux-Arts (Escola de Belas-Artes). A principal técnica utilizada
por eles era a serigrafia, um processo cuja economia era igualada por
uma extrema compactagio grafica. Os slogans eram inspirados nos
desafiadores gritos de guerra usados pelos estudantes ao enfrentar a
policia nas ruas. Escritos a giz num quadro-negro ¢ refinados por um LES BEAUX ARTS
: comité, serviram de base para trezentos ou mais designs distribuidos AFFICHENT 4o % RUE
por estudantes e trabalhadores por toda a capital. As mensagens eram -
- inequivocas, € as impressdes, feitas em regime de urgéncia. Algumas
vezes usavam uma cor, mas na maior parte das vezes eram em preto ¢
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“Greve", poster, Berkeley,
Califérnia, 1970

I Want Out” (Quero sair
[da guerral]), “Comité para
Desacreditar a Guerra”,
poster de protesto contra
a guerra do Vietnd, 1971
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branco. Um esquema muito utilizado era a inversdo do preto e do bran-
co, em que as letras eram impressas em branco sobre fundo preto.
Isso era obtido diretamente no processo de serigrafia, preparando-se
a tela em negativo. Os estudantes exploravam a simplicidade de seus
meios graficos (letras desenhadas e silhuetas pintadas) para questionar
o complexo aparato utilizado na produgio de imagens impressas na
sociedade de consumo, a cujos valores se opunham. Nem no meio nem
na mensagem havia lugar para a modulagdo de tom proporcionada
pelo cinza fotografico ou pelas distra¢Ses proporcionadas pela cor.

Esse tipo de graffiti impresso era produzido em oficinas de pdster
em muitos paises. Era uma arma de propaganda, de resposta rapida,
como se viu na Tchecoslovaquia apds a invasfio soviética em 1968. Era
usado por grupos de estudantes para estimular ondas de protesto contra
as autoridades, além de servir de voz para feministas e ativistas em ques-
tdes sociais.

Os posteres exerceram um importante papel nos apelos a paz € ao
desarmamento, especialmente no caso do Vietn. Alguns deles foram
realizados por designers profissionais. Em Nova York, os diretores de
arte de agéncias de propaganda se juntaram para produzir anincios
para o Committee to Help Unsell the War (Comité para Ajudar a
Desacreditar a Guerra), nos quais utilizavam os mesmos arranjos de
imagem, titulos e textos usados diariamente para vender produtos e
servigos.

A mais poderosa demonstragio da eficacia do texto impresso e da
imagem sem movimento foi produzida em 1970 pela Art Workers Coa-
lition (CoalizAo dos Profissionais da Arte) nos Estados Unidos, que se
apropriou de conhecidas técnicas de jornalismo televisivo — fotos do-
cumentais e didlogos de entrevistas. A uma foto colorida de aldedes
vietnamitas massacrados é sobreposto um texto ampliado e toscamen-
te impresso de uma entrevista feita com uma testemunha do massacre,
na qual ela fala de suas ordens de forma laconica: “P. Bebés também?
R. Bebés também”. Congelada na folha impressa, e ndo apenas mo-
mentaneamente exibida na tela cintilante da televisdo, a foto transmite
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“P. Bebés também?

R. Bebés também”, poster
de protesto contra 4
guerra do Vietna, 1970
[fotégrafo R. L. Haerberle)
[designer Peter Brandt)

a0 espectador todo o seu horror, ut horror enfatizado ainda mais pelas
terriveis palavras. '

No interior das casas, os posteres politicos e culturais tornaram-se,
além de objeto decorativo, um simbolo de status € compromisso ideo-
logico de seu proprietario. Esses posteres estenderam os limites do
design grafico, que ndo era mais associado apenas a interesses comer-
ciais. Sua produgdo ndo dependia da ‘industria grafica nem de desig-
ners profissionais. O individuo podia agora criar a mensagem e contro-
lar seus meios de produgdo. '

CENTRO UNIVERSITARIO BELAS ARTES - BIBLIOTECA




As novas ondas:
tecnologia
eletrénica

Canadian National Railways,
simbolo, 1959 [Allan Fleming]

Canada, simbolo federal
(poder executivo)

simbolo da bandeira (governo)
brasao de armas (legislativo e

judiciario)

logotipo e simbolo (turismo),

1970

Canadi

19. DECADA DE 70 E DEPOIS

Na década de 60, o design grafico expandira-se para areas ante-
riormente reguladas por tradigdes de oficio, como o design de jornais,
e também para os novos meios — televisio e video. As imagens sem
movimento dos designers, embora pudessem ser geradas e controladas
eletronicamente, tinham de competir — ou mesclar-se — com as imagens
em movimento das telas de TV, O papel do design grifico na divulga-
¢do da cultura e dos servigos publicos também cresceu. Varios Jogos
Olimpicos, por exemplo, dependeram do design para a criagdo de pu-
blicidade, de programas e sistemas abrangentes de sinalizagdo. Cida-
des ¢ regides européias disputavam para atrair investimentos ¢ indus-
trias, e Orgios de governo entravam nessa disputa para afirmar sua in-
dependéncia e individualidade. Em 1969, o Canada decidiu que preci-
sava de algo mais do que uma bandeira; precisava de um sistema para
sua identidade grafica. Em 1980, tornou-se a primeira nagdo a ter um
simbolo e um logotipo. .

Em 1970 o design grafico tornou-se parte do mundo dos negdcios,
sendo usado principalmente para criar uma “imagem” reconhecivel
das companhias (como elas gostariam de ser vistas e lembradas) que se
estendia até a apresentagio de seus relatérios anuais (como a compa-
nhia gostaria que vissem suas atividades). Todas as empresas € organi-
zagbes, independentemente de seu tamanho, sentiram necessidade de
ter um logotipo, seguindo o exemplo da Coca-Cola.

Coca-Cola
da esquerda para a direita

Inglés, arabe, russo

Etiope, japonés, chinés

Hebraico, coreano, ingtés (EUA)

Logotipos da década de 80

Esperava-se dos designers responsiveis pela comercializagdo de
produtos e servigos que produzissem imagens capazes de identificar
o produto ou a companhia. Para isso, nfio era preciso que as palavras e
as imagens transmitissem um significado especifico, bastava torna-las
reconheciveis. O contexto daria a elas um significado, como acontecia
na Gri-Bretanha com a companhia de tinta Hadfield e seu simbolo,
uma raposa. O estilo grafico freqiientemente sucumbia a um estilismo
que parodiava o design. Grande parte do design grafico fora incorpora-
do ao marketing, 4 midia ou a inddstria do entretenimento. O estereoti-
po de design grafico era o estilo suigo, que se originava do modernis-
mo europeu, um estilo caracterizado pela auséncia de ornamentos, por
espagos brancos, tipos sem serifa ¢ uso de grade. Elaborado e refinado,
muitas vezes mal compreendido, era usado no mundo inteiro. Os pos-
teres de protesto na década de 70, todavia, haviam mostrado outras al-
ternativas. Os jornais underground demonstraram o controle cada vez
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maior dos designers sobre o processo de produgio. Com a introdugdo
do microcomputador, o designer ganhou controle quase total sobre os
processos anteriores & impressdo.

Estilos nacionais e influéncias internacionais

Mesmo num mundo de comunicagio de massa, vérios paises con-
servaram um estilo grafico proprio, com forte identidade nacional.
Nos anos 80, as tradigdes polonesa, tcheca e hingara de posteres dese-
nhados tiveram grande influéncia no Ocidente ¢ na Uniéo Soviética.
Uma maior conscientizagio do que estava acontecendo em diferentes
paises foi estimulada pela proliferagdo de revistas de design grafico
nos paises industrializados. Os “anurios de diretores de arte” atraiam
assinantes estrangeiros, e aumentou o nimero de organizagdes, confe-
réncias e exposigdes internacionais.

O design grafico na 4rea de marketing internacionalizou-se, como
exemplificava a programagio visual dos avides da Alitalia, British Air-
ways, Japan Airlines e Singapore Airlines, todas desenhadas pela firma
Landor Associates, de S3o Francisco. Grupos como o Chermayeff &
Geismar, de Nova York, ou o Pentagram, de Londres, aplicaram o esti-
lo modernista de maneira inteligente e esclarecida aos programas de
identidade corporativa das companhias multinacionais. Dessa maneira,
o préprio estilo acabou sendo associado a industria e ao comércio, aos
valores estabelecidos e 4 respeitabilidade. Houve uma reagfo a isso e,
especialmente, & rigorosa disciplina imposta pela abordagem suiga.
Essa resposta critica revelou-se nos novos trabalhos do grupo Total
Design, em Amsterdam.

O que estava sendo rejeitado ndo era a racionalidade da grade ou o
uso de técnicas de solugio de problemas; esses métodos continuaram
sendo essenciais 3 produgdo dos graficos de informagdo. O modernis-
mo, todavia, visto por seus defensores como “livre de valores”, espe-
cialmente por ndo ter referéncias historicas, havia conduzido o design
a um formalismo 4rido e até mesmo a uma formula que muitos desig-
nérs consideravam esgotada.

Alternativas ao estilo internacional

Foram desenvolvidas duas respostas alternativas a abordagem mo-
dernista. A primeira delas relacionava-se a0 movimento punk e foi usa-

Japan Airlines / Alitalia /
“British Airways,
programacao visual

dos avides, década de 70
[Landor Associates)




furness

Furness (transporte rodovidrio)
Furness (portos)

Furness (comércio)

Furness (seguros)

Simbolos, 1969-72

[Total Design]

Swatch, anancio
de relégio, 1987

[Paula Scher] 2

Paster de turismo
sui¢o, 1934
[Herbert Matter]

TECNOLOGIA ELETRONICA 203

da principalmente na Gra-Bretanha; a segunda retinha muitos dos ele-
mentos do modernismo suigo e tornou-se a “nova onda”, especialmen-
te na Holanda e nos Estados Unidos. A “nova onda” usava a nova tec-
nologia fotografica e eletrnica para “descontrair” os formatos antigos
ou entdo, pelo contrdrio, ignora-los totalmente, dando aos designs o
aspecto de terem sido toscamente improvisados e feitos as pressas. A
reagdo geral foi expressa numa mudanga para o informalismo; a retan-
gularidade cedeu a vez para um tipo de Art Nouveau fotografica e ele-
tronica. Com computadores, os designers podiam gerar relagdes de
significado complexas por meio de superposigdes e da disposi¢do em
“camadas” de elementos de texto e imagem, em vez de precisar vincu-
l4-las vertical e horizontalmente na grade. Mas os sedutores efeitos
oferecidos gratuitamente pela tecnologia muitas vezes levaram ao uso
excessivo de ornamentos e ndo a uma expressdo eficaz de idéias.

Havia agora um grande estoque de imagens impressas (xilogravu-
ras cldssicas, gravuras vitorianas e fantasias kitsch) prontas para serem
vasculhadas e reaproveitadas por designers decorativos. Essa foi uma
técnica muito usada pelo Push Pin Studio e também por Herb Lubalin
em seus ultimos trabalhos. O proprio modernismo podia ser reciclado
por meio de grotescos pastiches, como os feitos por Paula Scher nos
antincios para os relogios Swatch, em 1987. ‘

Gra-Bretanha

A primeira extens3o importante do vocabuldrio grafico no comego
dos anos 70 se deu por meio da cultura de massa. O estilo punk, em sua
forma mais 6bvia, era um estilo das ruas de Londres, parte da cultura
das drogas e da musica pop, rebelde e ansioso por chocar. As “fanzi-
nes” punks — revistas de fa-clubes de conjuntos de musica — usavam
imagens e letras arrancadas de jornais populares, textos escritos 3 mio
¢ 4 méaquina de escrever, imagens prontas, tudo colado junto para pro-
duzir um original que era reproduzido por meio de litografia ou foto-
cbpia. O dadaismo fora contra a arte; o punk era antidesign.

O estilo punk foi imediatamente acolhido pelos designers desiludi-
dos com o modernismo. Surgiu de maneira parecida em outros paises
europeus, especialmente nos Paises Baixos. Na Inglaterra, Colin Ful-
cher, que adotou o nome de Barney Bubbles, foi o talento mais original
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desse estilo. Bubblesaprendeu o oficio de maneira convencional, traba-
lhando como assistente de designer, e depois passou a criar capas de
disco e anuncios para revistas musicais. O simbolo que criou para o
grupo Blockheads em 1977 é um ideograma impressionantemente cria-
tivo, que expressa com perfei¢do a espirituosidade agressiva da banda.
Bubbles era unico em sua capacidade de encontrar imagens para uma

idéia verbal. Seus designs ndo dependiam de efeitos estéticos dbvios,
nem tomavam nada emprestado das belas-artes, como haviam feito os
designers do movimento modernista, como Rand. A imagem era encer-
rada junto com a palavra no design para formar uma idéia; suas referén-
cias estavam todas dentro do proprio design, sem manter qualquer vin-
culo com uma cultura mais abrangente. Bubbles certamente utilizava
algumas das abordagens diretas e nio refinadas do brutalismo, expondo
o processo por tras da fabricagdo. Um exemplo disso é o trabalho feito
com tipos de borracha de um kit de impressfo infantil. Ele explorava até
o uso do processo fotografico no estudio, construindo seus designs atra-
vés de uma série de improvisagdes e manipulagdes de escala, de ima-
gens toscas e delicadas, de positivo e negativo.

O maior controle sobre a produgdio permitiu ao designer tomar
decisdes no processo de criagio. Anteriormente, com a impressdo tipo-
grafica, o designer dava instrugdes separadas para a composicio ¢ a
reprodugdo de imagens. Depois que o designer preparava as instrugdes
para a montagem da pagina, ficava dificil fazer qualquer alteragio de
tamanho e posicionamento. Agora, o designer era responsavel pela arte
final e deixava o trabalho pronto para ser transformado em fotolito pelo
impressor, com as ilustra¢des, os meios-tons € 0s anuncios em seus de-

“Deus Salve os Sex Pistols”,
capa de disco, 1977
[Jamie Reid]

“The Fabrics”, andncio em
fanzine, c. 1976

Blockhead, logotipo
da banda de rock, 1977
[Barney Bubbles]

i

CKHEAD




»0 Song Book de lan
Dury”, capa, 1979
[Barney Bubbles]

“Bata em mim com sua
bagueta rftmica”, anuncio
do disco e da turné, 1978
[Barney Bubbles]

” Apartheid in Practice”
(O apartheid na prética),
poster, 1978

[David King]

"Demonstrate!”
(Proteste), poster, 1978
[David King]
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vidos lugares. Usando uma camara PMT o designer podia ampliar os
titulos, inverté-los para a cor branca ou, preta, alterar o contraste das
imagens e improvisar, fazendo corregdes no dltimo minuto. Isso tinha
a vantagem de deixar o trabalho pronto (geralmente no mesmo tama-
nho em que deveria ser impresso), sem que fosse necessario esperar
pelas provas do impressor — “o que o designer via (exceto as cores) era
0 que o designer ia obter”. O tamanho dos titulos ou das fotografias
podia ser mudado no esttdio.

Quem aproveitou ao méximo esse tipo de controle foi David King,
um dos membros da inovadora equipe da Sunday Times Magazine. Nas
décadas de 70 e 80 ele desenhou pdsteres, livros e revistas, quase sem-
pre politicos. Seus trabalhos lembram talvez os de alguns construtivis-
tas russos (especialmente os de Rodchenko), tendo sido diagramados
com a mesma velocidade e economia, mas eram produzidos com mé-
todos completamente diferentes. Letras de pdster sem serifa do século
XIX, ampliadas e transformadas em fotolito, eram coladas junto com
fotogravaras de ma qualidade e faixas de papel preto recortadas com
um escalpelo. '

Muitas vezes King reimprimia “poento sobre ponto” partes de seu
trabalho (geralmente impresso em vermelho e preto, algumas vezes em
papel amarelo), para provocar umn efeito intenso e brutal —um efeito de
contraste com a densidade do texto, que era realgado por fortes subli-
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nhas vermelhas e pontos pretos quadrados. Os cinco posteres Apartheid
in Practice (O apartheid na pratica), produzidos numa semana de 1978,
sdo exemplos tipicos. Fora as letras pequenas de méquina de escrever
usadas na composic¢do do texto, as demais caracteristicas comumente
encontradas na fotolitografia — letras impressas através da inversdo de
cores e superposigdo de elementos graficos — acham-se ausentes. A 6b-
via simplicidade desse processo de produgéio parece pertencer ao pré-
prio Terceiro Mundo descrito nos trabalhos.

As técnicas de imagem pronta foram usadas a partir de 1970 para
produzir o semanario londrino Time Qut. As paginas internas da revista
eram uma versdo mais disciplinada da Oz e Friends / Frendz, onde o di-
retor de arte da Time Out, Pearce Marchbank, havia trabalhado. O logo-
tipo evocava o processo fotomecanico usado na composigio da revista
por causa do contorno desfocado de suas letras. As capas seguiam a tra-
digdo de surpresa e cor estabelecida por Lois na Esquire, apresentando
trocadilhos verbais e visuais e titulos em letras Franklin Gothic. Algu-
mas revistas britdnicas se renovaram sem terem sido afetadas pelas mu-
dangas na tecnologia (a revista mensal Management Today, por exem-
plo, manteve o mesmo diretor de arte por trés décadas).

\;@%

romontoe ¢ §
2. xploited their
with

ital

O semandario da BBC Radio Times, que nos anos 70 aindd era im-
_presso em obsoletas maquinas tipograficas rotativas — as mesmas que
por cem anos haviam impresso jornais —, organizava com extraordina-
ria elegéncia tabelas com os horarios da programacéo do radio e da te-
levisdo. O Times, que publicava anlincios em sua primeira pagina des-
de o século XVIII, em 1966 substituiu-os por noticias. Sua editora de
design, Jeanette Collins, introduziu mais ilustragdes e deu uma elegan-
cia a seus detalhes tipograficos digna de Stanley Morison. Também o
Sunday Times, tendo Edwin Taylor como diretor de design e Harold
Evans como editor, deu a todos os elementos graficos — fotos, graficos,
titulos e legendas — uma fung&o na pagina do jornal, formando um de-
sign completo, como explicou Evans em Pictures on a Page (Imagens
numa pagina — 1978), um exame pratico da relagdo entre a narrativa €
a imagem.
Antigo editor de arte da Vogue, Terry Jones criou o Not Another Punk
Book (Um livro punk diferente) em 1977, uma caricatura das técnicas gra-

Time QOut, capa, 1975
[Pearce Marchbank]

Radio Times, pagina

da revista, 1975
[ilustrador Peter Brookes]
[David Driver]
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IdeD 1;‘3‘8”135 da revista ficas do estilo punk — pedagos rasgados de jornal, imagens prontas e

[diretor de arte Terry Jones) letreiros produzidos numa méaquina de etiqueta. Jones langou a seguir,
em 1980, uma revista em estilo de rua chamada i-D. A i-D era a mais
enérgica expressio de tudo quanto era tipo de tecnologia nova, que ela
usava em excesso — fotos exageradamente ampliadas, copias distorci-
das pelo movimento do papel, fotos Polaroid claras ou escuras demais
com arranhdes e pinturas sobre elas. “Usamos o computador”, disse

BEUYS" ADVENTURES

-
acima
The Face, pagina Terry Jones, “como mais uma ferramenta nova e divertida a ser adicio-
dupla da revista, 1983 nada a caixa de efeitos graficos.” Essa era uma atitude decididamente
[Nevile Brody] punk, transformar as limitagdes da nova tecnologia em atributos positi-
acima, & direita, revista i-D, vos. Dessa forma, a matriz que dava formato a letra foi transformada
pagina dupla, 1986 num importante elemento na textura da pagina impressa.

[fotégrafo Robert Erdmann]

(diretor de arte Terry Jones] Outras novas técnicas de composigdo similares, que permitiam a

expansio e a contragdo das formas dos tipos, foram exploradas pela The
Face, uma revista “de cultura de estilo” langada em 1980. Seu diretor,
de arte, Neville Brody, domou o punk, transformando-o no idioma gra-
fico do consumidor dos anos 80. Enquanto as palavras e as imagens da
i-D eram apresentadas na mesma textura, a The Face sacudia o layout
convencional das revistas de consumo com titulos impressos em letras
de formato bizarro, algumas vezes geradas por computador, outras
geometricamente construidas num estilo Art Déco. Na tela do compu-
tador; os formatos novos ou antigos podiam ser manipulados, organi-
zados e reorganizados sem que o designer tivesse de se submeter a dis-
ciplina (ou limitagdo) imposta pelos métodos anteriores de impressdo.
No final da década de 80, o design gréafico tornara-se parte essencial
do marketing retalhista sob a forma de “estilo”. Alguns designers reagi-
ram a isso com ansiedade. Brody, junto com Jon Wozencroft, manifestou
Guardian, Londres, sua confusdo quanto ao papel da “industria do design” numa pagina do

[ZN:fliﬁ:éig”d%O de 1988 jornal Guardian, que havia sido recentemente redesenhado. Além de
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afirmar que “ao abordar o design como um solucionador de problemas
tudo o que se consegue comunicar € o proprio problema”, também de-
clararam que o “estilo ¢ um virus”. Na verdade, como o Estilo, o Design
manifestava-se através de uma grande variedade de estilos.

Na industria da musica, o estilo punk (encontrado no trabalho de
Jamie Reid para o Sex Pistols) sobreviveu lado a lado com o ecletismo
pbs-punk de Brody, o retrd (todos os tipos. de estilos do passado), o
modernismo atualizado e comercial (Peter Saville), o modernismo
pés-underground da revista Underground, e o eletronico. O estilo ele-
trénico, encontrado nos trabalhos da Assorted Images e de Malcolm
Garrett, foi impulsionado por Garret em seu design do livro Under-
standing Hypermedia, titulo que sugeria uma confianga maior no fu-
turo do design.

2

Os Paises Baixos

Os protestos contra a autoridade na Holanda tinham como base in-
telectual e politica as atividades dos artistas do Fluxus e dos situacio-
nistas, que haviam usado as ruas do pais no comego dos anos 60 para
encenar happenings provocadores. Suas publicagdes, € as do movimen-
to Provo, surgido mais tarde, usavam o mesmo estilo direto do punk
visual na impressdo - o texto era escrito 4 mio e ndo composto. Essa
tensdo entre liberdade e represso, entre anarquismo e conservadoris-
mo, refletia-se nas posturas em relagdo ao design. Uma interessante
sintese dessa tensdo foi obtida num trabalho encomendado pelos servi-
gos publicos holandeses, no qual as experiéncias punks foram incorpo-
radas a uma versdo livre do modernismo, desenvolvida no computador.

Nos Paises Baixos, o design grafico tornara-se parte do cotidiano.
Granjeava ao pais 0 mesmo respeito internacional obtido pelo design
grafico suigo duas décadas antes. Foi somente na década de 80, toda-
via, que esse estilo manifestou sua particularidade. Nos anos 60, o
design holandés tomou muita coisa emprestada do estilo suigo, como
na programagao visual das ferrovias do pais feita pela Tel Design, cujo
departamento de design grafico fora fundado para esse projeto em 1967,
pelo jovem designer Gert Dumbar.

* O estilo corporativo da PTT é notével por sua evolugdo. Em 1968 a
Tel e Dumbar envolveram-se no projeto de criagdo de uma nova identi-
dade para a companhia. Ele foi gradualmente implementado, tendo
sido concluido apenas em 1981. Esse trabalho comegou utilizando a ti-
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Orchestral Manoeuvres
in the Dark, capa de
disco com os orificios
recortados, 1980
[Peter Saville]

acima

Understanding
Hypermedia, capa dupla
do livro, 1992

[Malcolm Garrett]

PTT, anudrio, 1990
[Vorm Viif]



PTT, manual de estilo
da casa, 1989
[ilustrador Berry

van Gerwen)

[Studio Dumbar]
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pica abordagem de solugdo de problemas desenvolvida nos Paises Bai-
xos na década de 60, particularmente por Crouwel no Total Design. Fo-
ram designadas cores para cada uma das quatro 4reas de atividade da
PTT: vermelho para o servigo de correio, azul para a transferéncia de
dinheiro, verde para as telecomunicagdes e marrom para a administra-
¢do. As letras “ptt”, em caixa-baixa, eram compostas em Univers, que
era também o tipo padrio usado no texto. Impressas em branco sobre
um quadrado de cor chapada, tornaram-se o logotipo da companhia.
Esse logotipo foi utilizado nos departamentos internos de todas as
filiais da companhia. Um manual orientava sobre a maneira de usar o
logotipo. Em 1988, com a iminente pnvatlza(;ao da companhia, a PTT
pediu a Dumbar, que agora tinha seu proprio grupo de design, para criar
um novo estilo visual para a companhia. A resposta do Studio Dumbar
foi dividir o estilo anterior em grupos aos quais foram adicionados cin-
co pontos. Quadrados menores com cores codificadas foram inseridos
no-quadrado do logotipo, ao qual era possivel incorporar retingulos
com letras adicionais. Pard demonstrar todas as aplicagdes possiveis
desse novo esquema, o Studio'Dumbar produziu um manual de quatro
volumes.

O nome do grupo de design, Dumbar, era bem apropriado, ja que a
maior parte de sua produgfo provinha do estiidio de arte ou fotografia
do artista e ndo da prancheta de desenho. As imagens expdem sua real
bidimensionalidade em perspectivas exageradas ¢ prendem a atengdo
do espectador com piadas visuais. Em seu poster para uma exposi¢do
das idéias do De Stijl em 1982 nos Estados Unidos,. Dumbar quebrou
as convengdes do design de poster de museu. Além de simplesmente
reproduzir uma arte final, acrescentando-lhe um titulo e as informa-
¢Ses detalhadas do evento, montou um cendrio no museu ¢ o fotogra-
fou para usé-lo como imagem do poster. Na frente de uma pintura de
Van Doesburg pendurada na parede, Dumbar colocou um manequim
cuja cabega era uma foto do rosto do artista; no chéo, uma maquete
arquiteténica com ripas de madeira no estilo De Stijl, nas mesmas co-
res da pintura. No poster, ele ligou o titulo principal 4 imagem dispon-
do-o diagonalmente como as linhas da pintura. O resto do texto foi co-
locado a direita, alinhado 4 extremidade da folha e a superficie plana
da parede. Parte da figura humana, um recorte bidimensional, relacio-
na-se com a superficie plana da pintura e da parede; a outra parte, mo-
delada em papel machg, funciona como uma ponte entre a superficie
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plana e o espago fotografico tridimensional do primeiro plano. Dum-
bar quebra assim mais uma convengdo — dessa vez uma convengéo do
design grafico — ao introduzir uma perspectiva naturalista, que se es-
tende na diregio do espectador, no tergo inferior do poster. Aqui, o fun-
dador do De Stijl, que introduziu uma das principais caracteristicas do
design grafico na estética do movimento modernista — a supressio gra-
fica da profundidade — é ironicamente colocado no espago tridimen-
sional, sugerido pela perspectiva.

Muitos outros designers holandeses também se empenharam em
expandir seus meios de expresséo para além dos limites impostos pela
profissio. Os desiggers mais experientes como Crouwel insistiam em
que o “design gré%co ¢ uma profissio, como a de médico”. Outros,
como Jan van Toorn, defendiam que o designer tinha a obrigagéo de
expor as relagdes de significado, fazendo com que cada trabalho expli-
casse seu proprio contexto. A preocupagdo de Van Toorn com o papel
social e educacional do design refletia-se coerentemente em seu traba-
1ho, que continha todos os elementos dos quais ele pudesse langar mio
— ora técnicas modernistas de montagem, no estilo de Zwart ou Lissitz-
ki; ora as informalidades anarquicas do estilo punk.

Essas técnicas informais e antiprofissionais eram empregadas por
dois grupos de jovens designers, o Hard Werken (Dando Duro) em Ro-
terdam, ¢ Wild Plakken (Pregagdo Louca ou Panfletagem ilegal) em

. Amsterdam, que haviam se estabelecido no comego da década de 80. O

trabalho deles é especialmente notével pela deliberada incoeréncia esti-
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"Festival da Holanda”,
capa do programa, 1987
[Robert Nakata / Studio
Dumbar]
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listica e independéncia em relagdo a tradi¢do e as nogdes de “bom gos-
to”. Parecia haver tantas tendéncias estilisticas nos Paises Baixos quan-
to havia designers: desde os que trabalhavam com ilustragdes (os pdste-
res de Gielijn Escher); os fotossurrealistas (Anthon Beeke); os que se-
guiam a tradigio tipografica modernista (Karel Martens); até os muitos
grupos de design, como o Vorm Vijf, cujo trabalho demonstrava osten-
tosamente as possibilidades da arte grafica gerada por computador. Em
sua vontade de criar, os jovens designers utilizaram os mais convencio-
nais elementos: o anudrio criado pelo Studio Dumbar em 1989 para a
PTT tem o visual kitsch de uma Disneylandia eletrdnica em Art Nou-
veau; o trabalho do Total Design, que Crouwel deixou em 1985, foi in-
vadido pelas linhas curvas e letras obliquas, obtidas por meio dos recur-
sos instantineos de que dispde o designer que trabalha com computador.
Esforgos semelhantes para romper com o passado ocorreram na maioria
dos paises. As experiéncias com tal variedade de possibilidades radicais
sdo um mérito dos designers holandeses da década de 80 e também uma
demonstragio do compromisso de seus clientes com o bom gosto.

1987

\Fogrdne

Franca

Os elementos da Bauhaus — o circulo, o quadrado e o tridngulo —
mostraram ao publico a tendéncia do designer gréfico nos anos 80.
Foram utilizados no logotipo feito pelo Total Design para o Ministerie
van Onderwijs en Wetenschappen (Ministério da Educagéo e da Cién-
cia) holandés e tornaram a aparecer na identidade grafica do la Villette,
um enorme parque cultural e educacional nos limites de Paris, para o
qual o Total Design fora incumbido de criar um sistema de sinalizagdo.
A concorréncia fechada para a criagio da identidade gréafica do parque
e de suas diferentes atragdes foi vencida em 1984 pela Grapus, uma
cooperativa de design. As origens do grupo estavam no Atelier Popu-
laire de 1968, onde os trés fundadores — Pierre Bernard, Gérard-Paris
Clavel e Frangois Miche — se conheceram. Em 1970, deram inicio a
sua produgdo de “imagens sociais, politicas e culturais”. Ao optar por
trabalhar numa area em que ndo havia muito dinheiro para pagar seus
servigos, podiam “brigar com o idioma rigido da retérica tradicional
sem substitui-lo pelo doce veneno da publicidade”.
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No final da década de 70, havia dez pessoas na cooperativa Grapus
trabalhando em pdsteres e publicagfes efémeras para teatros pequenos
¢ para o partido comunista francés. O trabalho tinha um visual amador,
uma linguagem direta e um tom brincalhio. Boa parte do texto era €s-
crita 2 méo, numa caligrafia tosca; as imagens freqilentemente lembra-
vam desenhos infantis; e sinais de uso de aerdgrafo, além de salpicos ¢
borrifos de tinta, satirizavam a autoridade da fotografia. Essa giria gra-
fica contava piadas, encantava e chocava. Fra manipulada por intelec-
tuais que ndo apenas haviam estudado teoria das comunicagdes, como
também haviam adquirido seu conhecimento grafico diretamente do
mestre polonés de design de pdster, Henryk Tomaszewski. A influéncia
polonesa se mant¥esta nesse estilo pelo prazer de usar uma imagem
dramatica, que geralmente acha-se silhuetada contra um fundo evocan-
do o céu. Embora normalmente a palavra e a imagem estejam intima-
mente vinculadas por seus elementos graficos (ou entdo unidas pela
textura tosca e improvisada das marcas), as duas atuam separadameénte
como slogan e ilustragdo, em vez de combinar-se para formar uma idéia
integrada. L

Nenhum dos trabalhos da Grapus podé ser atribuido a um Unico

designer, mas, mesmo assim, todos mantém uma forte coeréncia, ndo
técnica, mas de postura. Eram trabalhos instigantes, que exigiam uma
resposta, algumas vezes uma pergunta, algumas vezes apenas a frui¢do
da imagem. A Grapus forneceu a varios teatros pequenos uma identi-
dade visual completa, incluindo logotipos, jornais, papéis timbrados e
posteres. Em 1977, quando o teatro La Salamandre em Tourcoing pro-
duziu uma pega de Rimbaud, Un Coeur sous une soutane (Um coragdo
sob uima batina), as notas sobre o poeta no jornal do teatro foram apre-
sentadas no mesmo estilo das paginas do jornal local. O poster da Gra-
pus mostrava a parte de tras da cabeca e dos ombros do sacerdote, foto-
grafada em preto e branco contra a luz. A imagem & quase uma silhue-
ta; o contorno do cabelo rebelde, de seu corte brutal e dos ombros des-
crevem nuamente o personagem da pega; o arco branco no colarinho o

identifica; A imagem simplesmente registra um semblante, mas o faz’

realgando suas caracteristicas essenciais, aquilo que descreve uma per-
sonalidade tiica. A colocagio do logotipo —letras amarelas num retan-
gulo preto com borda branca — obedece a simetria da figura. O logoti-
po parece ser a etiqueta do péster, cuja solene formalidade ¢ enfatizada
pela borda preta. » : :

Teatro La Salamandre,
pagina dupla, 1977
(Grapus)




Um coragdo sob uma
batina, poster de
teatro, 1977 (Grapus)

A Natureza da Arte”,
poster de La Villette, 1988
[Les Graphistes Associés /
Grapus]

Centre Georges
Pompidou, simbolo, 1974
[Jean Widmer]

Placas rodovidrias, 1972
[Jean Widmer]
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Apesar disso, o carater documental do design e sua formalidade
sfio desafiados pela cor nas orelhas do ator, que sdo tingidas de verme-
tho, e pela informagdo sobre a produgdo, escrita & mdo no canto infe-
rior direito da folha. Tais comtrastes, cor versus preto € branco, claro
versus escuro, nitido versus desfocado, fazem parte das técnicas con-
vencionais do design grafico. A Grapus, todavia, usou-os, de meados
da década de 70 a meados da de 80, como se esses recursos tivessem
sido recentemente descobertos. Seus pdsteres granjearam a organiza-
¢io prémios internacionais. O estudio Grapus expandiu-se’e acabou ga-
nhando feigdes de um grupo dé design convencional. :

O crescente conhecimento que o publlco francés adquiriu a respel-
to do design grafico correu paralelo a carreira do graphiste suigo Jean
Widmer. Ele passara quase vinte anos em Paris atuando nas areas de
marketing, propaganda e revistas. Em 1980, Widmer fundou seu pro-
prio estudio € estabeleceu-se na area central do design grafico, criando.
sistemas de sinalizagfio para organizagdes publicas e publicidade para
instituigdes culturais. O simbolo que criou para o Centre Georges Pom-
pidou era incomum na época por ser pictorico, tendo sido inspirado na
visdo lateral do edificio com sua escada rolante que serve a cinco anda-
res. Para as placas de diregdo, Widmer preparou (junto com o escritd-
rio de Ernst Hiestand em Zurique) uma analise gréfica das necessida-
des dos visitantes. Um diagrama indicava os pontos nos quais os dire-
cionamentos eram essenciais. Ele se dividia em trés areas — para a fren-
te: os possiveis pontos de partida dos visitantes e meios de transporte;
ao redor: possiveis acessos ao edificio e pontos de entrada; e dentro:
circulagiio dentro do préprio Centre. As letras especiais das placas, se-
melhantes a letras de maquinas de escrever, eram dispostas vertical-
mente em pranchas coloridas, que obedeciam a um cédigo de-cores.
Ocupando menos espago, o letreiro podia ser grande no nivel do olho:

Na década de 70, Widmer também fez placas para serem lidas em
alta velocidade. A primeira delas foi desenhada para aliviar a monoto-
nia de uma auto-estrada obscura e sem atrativos, dando ao-viajante
uma idéia do que havia para além das margens da estrada — locais com
vista panordmica ou de interesse historico, vida selvagem, esportes,
tipos de atividade rural e comida, As placas eram uma combinagio de
pictogramas com letras em Frutiger. Para as Autoroutes. du Sud, Wid-
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mer preparou um estudo comparativo sobre a sinalizagdo rodoviaria na
Europa, que incluia um apelo para que ela fosse padronizada. Ele fez
recomendagdes — que nio foram seguidas.

Uma nova atracio cultural surgida nos anos 80 em Paris foi o
Musée d’Orsay, dedicado a arte do século XIX e estabelecido numa
antiga estagdio ferroviaria, a Gare d’Orsay, em 1986. A concorréncia
para a criag@o de seu design gréafico foi vencida por Widmer em con-
junto com o designer suigo-milanés Bruno Monguzzi. O nome do mu-
seu foi reduzido 2 abreviatura M’O, escrita com o tipo neoclassico
Walbaum.

Esse logotipo é um bom exemplo da maneira como um designer
moderno e convencional podia obter a solugdo para um problema visual
_ uma solugio que satisfazia simuitaneamente a exigéncias funcionais e
padrdes estéticos — a partir de elementos existentes. A idéia tipografica
ndo era nova. O apostrofo ja havia sido usado antes em marcas criadas
por designers suigos, como a que Gerstner criou para a editora Niggli,
em 1960. Mas, no caso do museu d’Orsay, 0 apOstrofo é o componente
essencial do design: ele garante ao emblema uma identidade exclusiva —
tanto pelas palavras que abrevia, quanto pela idéia que representa. Sem
ele, a placa torna-se um punhado de letras sem sentido, signos descon-
textualizados. As letras, além disso, tinham um formato perfeito. Os de-
signers tiraram proveito de seus contrastes graficos —as curvas robustas
e expansivas do “O” em conjungdo com os tragos vigorosos ¢ as linhas
delgadas do anguloso “M”, que cles alongaram com uma linha divisoria
horizontal da mesma espessura. Ao mesmo tempo em que cortava o
espago entre as duas letras, a linha definia a posigio do apostrofo, evi-
tando que o tomassem por uma virgula, e ligava as letras em um unico
signo, com um significado especial. As linhas apareciam na sinalizagdo
do edificio e na tipografia de todo o material impresso — papéis timbra-
dos, guias e pdsteres — para o qual foi adotado exclusivamente o tipo
Walbaum. Os enormes pdsteres anunciando a abertura do museu conti-
nham ainda, no logotipo, a foto de um avido antigo em vo. Essa foto
manteve sua identidade apesar de ter sido bastante cortada (a forma em
que geralmente era mostrada). :

Na atmosfera de expansionismo cultural dos anos 80, as exposi-
¢es de design grafico no Centre Pompidou ajudaram a educar o publi-
0. A mostra “Vive les graphistes”, em 1990, celebrou o florescimento

Musée d’Orsay,
logotipo, 1986

[Bruno Monguzzi / Jean
Widmer]

Niggli, logotipo do
editor, 1960
[Karl Gerstner]
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Bellezza d'italia,
logotipo, ¢. 1957
[Franco Grignani]

“Chicago”, poster

da exposicéo, 1987
{Philippe Apeloig]

Le médecin malgré lui,
poster de teatro, 1989
[Tout Pour Plaire}
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de uma nova geragio de talentos. O design editorial moderno foi repre-
sentado por uma sétie de novos designs de varios jornais, especialmen-
te do Libération, ¢ pela sagacidade e elegincia do periddico mensal
Marie Claire. A nova geragiio combinava essas caracteristicas parisien-
ses com duas tendéncias opostas na Franga: a tendéncia polonesa ao uso
de ilustragdo, exemplificada pelo trabalho do grupo Grapus, ¢ a postu-
ra objetiva suiga de designers como Widmer.

Suica
“Strauhof: séries, Foi nas escolas de design de Zurique ¢ da Basiléia que o estilo
variagges, cidlos”, suico (surgido na década de 30 e exportado como Estilo Internacional
poster da exposicao, 1981 final da década de 50) foi lidad d lvid
[Siegfried Odermatt] no final da década de ) foi consolidado ¢ desenvolvido para tornar-
se um treinamento basico. Nos anos 70 e 80, designers estabelecidos,
STRAUNOF como as equipes de Odermatt e Tissi ¢ Ernst e Ursula Hiestand, e toda

uma nova geragio de brilhantes desenhistas de pdster, trabalhavam li-
vremente. Adaptavam seus métodos a cada trabalho, sem se restringir
aos tipos Akzidenz e Helvética e aos layouts retilineos que haviam ca-
racterizado o estilo suigo.

O Akzidenz, especialmente na versio negrito, era todavia o tipo

preferido de Wolfgang Weingart, o mais influente dos jovens designers
suigos no exterior. Weingart era um compositor alemao contratado por
Hofmann em 1968 para lecionar na Basle Allgemeine Gewerbeschule.
Desde 1963, quando suas primeiras idéias foram expostas numa revis-
ta alemd da industria grafica, a Der Druckspiegel, desfrutou da fama
de enfant terrible, questionando entusiasticamente as posturas conven-
cionais e demonstrando suas proprias idéias através de uma considera-
vel produgdo experimental. Seu porta-voz era o periddico mensal Tj-
pographische Monatsblitter, cujas capas (quinze entre 1972 e 1973),
chamadas por ele de “capas de aprendizado”, eram criadas para condu-
zir o leitor “passo a passo pela terminologia [do design], como era
definida por vérios tedricos do design e cientistas da comunicagdo... a
composigdo ignora dogmas estabelecidos e desafia a ideologia do
) design”.
° Weingart percorreu os Estados Unidos em 1972°¢ 1973. Em 1972,
publicou sua conferéncia, Como fazer tipografia sui¢a?, que se con-
centrava naquilo que era ensinado na Basiléia. Entre outros tdpicos,
Weingart respondeu as criticas feitas a seus designs. “Penso que o nivel
relativamente alto de estimulos provocado por tal texto compensa ade-
quadamente sua dificil legibilidade.” Weingart promoveu o design de
Max Bill e Ruder, nos quais “a mensagem, que deveria ser comunica-
da, ndo ¢ intensificada pelo uso de material semantico ou sintatico adi-
cional” — o que ele descreveu como estilo “livre de valores”.

Na verdade, Weingart estava invertendo a dire¢do do vanguardis-
mo. Artistas como Schwitters e Vordemberge-Gildewart haviam- ex-
pandido sua arte até chegar ao design, ¢ nessa atividade dedicaram-se
ao principio da clareza. Weingart levou o design para o campo da ex-
pressdo pessoal, no qual atingiu seu ponto mais extremo numa-capa que
fez para o jornal académico Visible Language, em 1974, onde rabiscou
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as palavras “Hoje estou sem idéias pra porra dessa capa”. Mas a impor-
tancia de Weingart esta no seu precoce reconhecimento da nova tecno-
logia — o reconhecimento da ameaga que ela representava as tradigdes
do oficio de compositor, dentro das quais ele se formara. Weingart

nine couuages: [~ el l;umw
THE NEW GRAPHICS BY WEINGART R e——— s

Ist diese Typografie noch zu retten?
Gudarlohan wi aut desa Mong LA TR R
S Tihe 57 B We LIS G Tha poan? e -

enfrentou esse desafio com entusiasmo e criatividade, explorando a fo-
tocomposigao e o uso do filme fotografico para fazer colagem de alfa-
beto e imagem (ver p. 19).

Uma contribuigfio mais sobria para a formulagdo de uma base para
o desenvolvimentg,do design grafico foi o livro didatico Form und Far-
be (Forma e cor), escrito por Hans Rudolf Bosshard, professor em Zu-
rique. O livro é uma declaragio dos primeiros principios do design ¢

St e Tt e Gt 1 der

uma exposigio avangada de sua ortodoxia. Um outro livro didatico bas-
tante completo sobre a tipografia foi produzido por Hans-Rudolf Lutz,
que langou a seguir, em 1990, seu Die Hieroglyphen von Heute (Hie-
réglifos de hoje). Tratava-se de um enorme compéndio que reproduzia
cinco mil signos e simbolos internacionais encontrados em caixas de
papeldio. Lutz apresentou os signos como um sistema funcional exis-
tente, criado sem a intervengio de designers.

abaixo, canto esquerdo
"0 novo design de
Weingart”, poster, 1978
[Wolfgang Weingart)
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& esquerda
“Vale a pena apoiar esse
tipo de tipografia?*,
capa de revista, 1976
[Wolfgang Weingart]
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"Por que e como as capas
da Typographische
Monatsbldtter foram
produzidas”, capa

de revista, 1973
[Wolfgang Weingart)

Forma e cor, paginas duplas
do livro, 1968
[Hans Rudolf Bosshard]




Ensino de Design
Tipogréfico, paginas
duplas do livro, 1987
[H.-R. tutz}
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Jogos Olimpicos, simbolos,
Munique, 1972

Leverkusen, simbolo
municipal, 1970
[Rolf Miiller]

Berlim, logotipo com
espago para slogan e
franquia postal,
década de 80
[Anton Stankowski]
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S. Fischer, poster
da editora, 1967
{Gunter Rambow]
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Uma demonstragio em grande escala da abordagem sistematica ao
design grafico, visto como um método para a solugdo de problemas de
comunicagfio, foi dada nos Jogos Olimpicos de Munique, em 1972.
Cada item de publicidade e cada cartaz produzido pela equipe.de Otl
Aicher (sob a dire¢do do sempre ativo Stankowski) era controlado por
uma grade geométrica.

Munique foi uma das cidades alemis que, na decada de 70, contra-
tou designers graficos para promover a consciéneia civica ¢ o senso de
eficiéncia através de um programa de identidade visual. Um desses es-
quemas visuais, criados por Rolf Miiller, ex-aluno de Aicher em Ulm,
para a cidade de Leverkusen, no Reno, era tipico. Incluia o design de
papéis timbrados, brochuras para atrair industrias e turistas, publicida-
de cultural e informagdes sobre educagdo e servigos sociais. O elemen-
to central do design era um simbolo, um quadrado virado a 45 graus. Tal
como no design olimpico, esse esquerna era rigorosamente controlado

- por grade e utilizava um tipo sem serifa.

Os designers que trabalhavam com ilustragdes e fotos também apro-
veitaram as oportunidades de trabalho publicitirio oferecidas pelos tea-
tros municipais. Essa era wma tradi¢io ‘alemd alimentada por Hans
Hillmann, cujos pdsteres de filme mantiveram-se criativos na década
de 70. Entre os designers que usavam fotos e montagem, incluiam-se




218 DESIGN GRAFICO

Frieder Grindler e Holger Matthies. A equipe cuja imaginativa capta-
¢io de idéias mais bem correspondia 4 sua técnica era a de Rambow /
Lienemeyer / Van de Sand, fundada na década de 80. Gunter Rambow,
aluno de Hillmann em Kassel, Gerhard Lienemeyer e Michael van de
Sand exploravam os efeitos hiper-realistas comuns na publicidade, pro-
duzidos por iluminagdo e pelas cAmaras modernas, ¢ os transformavam
em veiculos perfeitamente talhados para idéias teatrais e politicas. Um
tipico pdster de Rambow e Lienemeyer consiste numa tnica e comple-
xa imagem — essa imagem nfo é uma montagem obvia, mas compde-se
de elementos perfeitagente integrados, geralmente dispostos a fim de pro-
porcionar um intensd senso de perspectiva, com o titulo da pega reduzido
ao papel de rotulo.

O design publicitario na Europa seguia em geral o modelo nova-
jorquino — uma grande imagem e, ocupando menos de um tergo da drea
do design, um titulo simples e claro, seguido de um texto explicativo
disposto em colunas. No final da década de 70, o texto e a imagem eram
muitas vezes mesclados e combinados como na pégina de uma revista.
O antincio com a vaca roxa do chocolate Milka, disposta contra um fun-
do também roxo, e com o slogan embaixo do sino, “Sou dtima espe-
cialmente & noite”, foi um de uma série de exemplos dessa linha de pro-
paganda editorial. Em contrapartida, havia alguns anfincios que se apoia-
vam basicamente em palavras e na tipografia.

“Otelo”, poster de teatro, 1980
[Rambow / Lienemeyer
/Van de Sand]

" A distancia da rua para a
sepultura muitas vezes ndo é
superior a um milimetro”,
anuncio dos pneus Continental,
GGK Dusseldorf, 1979 [Gerd
Hiepler / Holger Nicolai]

abaixo, & esquerda

Milka, anuncio de chocolate,
1978 [fotégrafo Beat Jost]
[diretora de arte Maria-
Christina Sennefelder]
[Young & Rubicam, Frankfurt]
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Uma das agéncias inovadoras da Alemanha era a GGK, originaria
da empresa suiga Gerstner, Gredinger ¢ Kutter. Helmut Schmidt-Rhen,
que era ao mesmo tempo diretor de arte da GGK e da revista Capital,

Literatur in Koin, logotipo
variavel, 1974 [Helmut
Schmidt-Rhen]




“Tra-a-li tra-la-1a...",
poster para a campanha
contra dirigir alcoolizado
[Uwe Loesch]

Teallal Trallala = © ©: Teliii Tataaa

Logotipos da Olivetti, 1970
[Walter Ballmer]

vl
* olivextti

Provincia de Bolzano,
diagrama dos servi¢os
de transportes publicos
(detalhe), 1975-79 e
bilhete de multiplas
viagens 1975-79
[Giovanni Anceschi]

H
H
¥

12— nuw ﬂ%
S
%:—— 1= nann 09

[rEE——

TECNOLOGIA ELETRONICA 219

desenhada por Gerstner, foi o responsavel pela invengdo de um logoti-
po transmutével (como o “Lik”, criado para o jornal Literatur in Kéln).

Os posteres das décadas de 70 e 80 ganharam novo vigor gragas ao
curioso trabalho de Uwe Loesch, que, junto com Schmidt-Rhen, fora
professor em Dusseldorf. Eles exageravam no uso dos recursos grafi-
cos: fotos com extraordindria profundidade de foco e variedade de tons,
escuro impresso sobre o escuro e claro sobre o claro, ampliagdes gi-
gantescas, posteres cortados fora do dngulo reto, tintas metdlicas e co-
res fluorescentes. Seu pdster-mais eficiente foi para uma campanha
contra a bebida em 1979, que combinava palavras na forma de sons com
imagens de significados opostos simetricamente justapostas, criando
uma idéia grafica integrada e unica. Contra um fundo negro, Loesch
equilibrou um copo de cerveja sobre a cupula do farol giroscopico de
um carro de policia. A esquerda, numa tunica linha de letras brancas, o
som de canto, “tra-la-li tra-la-14”, seguido, a direita, pelo som de carro
de policia, “tatuuun tataaa”. Em 1982, ele produziu sua mais famosa
excentricidade, picotando um aniincio de outdoor de trés metros de
altura para produzir um livro de 256 paginas em formato A4, para uma
firma de reprodugdes graficas. Loesch notabilizou-se por seu trabalho
variado e surpreendente e por sua demonstragdo explicita dos proces-
sos graficos. i

O grosso do design grafico alemdo continuou sendo destinado a
industria. Esse trabalho era produzido por grupos como o Mendell &
Oberer e aparecia em revistas como o suplemento do Frankfirrter Allge-
meiner Zeitung, no qual o estilo de layout criado por Fleckhaus, que
tornou famosa a revista Bven, foi amadurecido.

Italia

A influéncia dos métodos sistematicos de design da Hochschule
fiir Gestaltung, de Ulm, foi sentida na Italia na década de 60. O antigo
diretor da escola, Tomas Maldonado, € um de seus principais teéricos,
Gui Bonsiepe, trabalhavam em Mildo. Uma de suas tarefas foi supervi-
sionar a criagdo de uma identidade visual coordenada para a La Ri-
nascente e sua rede de supermercados associados, a Upim (1967-69),
onde um outro professor de Ulm, Tomas Gonda, fora diretor de arte.
Dois ex-alunos de Ulm estiveram envolvidos na criagdo de importantes
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esquemas. Para a regido de Bolzano, onde os nomes dos lugares apare-
ciam em italiano e alemio e toda informago era fornecida em ambas
as linguas, Giovanni Anceschi aplicou engenharia de sistemas as tabelas
de horario — que podiam também ser lidas como mapa da rede de trans-
portes — e ao design de bilhetes de multiplas viagens. Hans von Klier
foi responsavel, no comego-dos anos 70, pela diregdio dé arte de um deta-
Ihado projeto de identidade visual para a Olivetti.

O envolvimento de designers em obras municipais, especialmente
na 4rea de transporte, comecara com Noorda, que criou o sistema de
sinalizagio do metrd de Mildo (1963-64). Esse trabalho foi seguido
por outros, mais notadamente pelo design realizado para a regifo lom-
barda, iniciado em 1974 pela DA (Centro per il Disegno Ambientale);
para as companhias de transporte de Veneza, executado por Giulio Ci-
tatto em 1977; e para as Ilhas Eolicas (Lipérias), feito pelo designer
Mimmo Castellano.
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Numa iniciativa surpreendentemente ambiciosa, considerando-se
que o trabalho destinava-se a um Ynico ¢ simples departamento de tu-
rismo, Castellano criou mapas diagramaticos e, para que pudessem ser
utilizados por visitantes estrangeiros, concebeu para eles um conjunto
de simbolos. Esses simbolos foram criados a partir de uma lista de 250
palavras-chave representando conceitos para os quais eram necessarios
signos. Estes foram divididos em 15 categorias, como 4reas de comu-
nicagfio ¢ esporte, € visavam fornecer informagées sobre os Servigos

lIhas Edlicas

Areas de lazer, parte
de um sistema de
pictogramas, de 1976
[Mimmo Castellano]

Ilhas Edlicas

“1” de “Isole” (ithas) - 2

“E” de "eolie” (edlicas)+5=7
simbolo, 1978

[Mimmo Castellano]
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“Fragmentos de Som
Inaudfveis”, poster
de concerto, 1980

[A. G. Fronzoni]




Jogos Olimpicos,
simbolos, 1964
[diretor de arte
Masaru Katzumie]
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Tamanho das forgas
armadas, balanca
comercial mundial, 1980
[Nabuo Nakagaki]
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disponiveis, sua localizag¢do e padrdo de qualidade (esse tltimo classi-
ficado pelo conhecido sistema de estrelas).

Na Italia predominava o trabalho do designer individual, ndo os
trabalhos em equipe. Os designers convencionais da velha escola, co-
mo Grignani ¢ Albe Steiner (até sua morte em 1974), ainda trabalha-
vam. O rigor modernista encontrado nos designs italianos continuava
presente na obra de designers como A. G. Fronzoni e Monguzzi. A dis-
tribuigdo no mercado estrangeiro de revistas de arquitetura, como a
Domus ¢ Casabella e, mais popularmente, de revistas de moda, como
a edicio italiana da Vogue, manteve aceso o interesse internacional pela
vigorosa elegincia que caracterizava, para o publico de fora do pais, o
design italiano. :

Japao

Apesar de possuir fortes tradigdes na area de design, o Japao era o
pais mais aberto as influéncias estrangeiras. Duas revistas japonesas,
distribuidas dentro e fora do pais, tinham uma postura internacional, a
Idea, wm periddico bimensal fundado em 1953 pelo designer Hiroshi
Ohchi, e a Graphic Design, publicada pela primeira vez em 1959 e pela
ultima em 1986, em seu centésimo nimero. O editor da Graphic Design,
Masaru Katzumie, supervisionara a criagdo dos simbolos para as olim-
piadas de Téquio em 1964. Esses simbolos introduziram o vocabulério
de pictogramas para os quais Aicher criou uma gramatica em seu traba-
lho para as olimpiadas de Munique em 1972. Katzumie usava a revista
nfio apenas para reproduzir exemplos de design histéricos e modernos,
mas também como um foro de discussdes. Suas idéias a respeito da im-
portancia social do design grafico foram expressas em artigos em que
apontava os passos a serem dados para se obter uma padronizagao inter-
nacional dos sistemas de sinalizagdo. Além da sinaliza¢do criada por
Aicher em 1976 para o aeroporto de Frankfurt, Katzumie registrou ain-
da em sua revista uma analise grafica do mundo feita em diagramas
coloridos por um ex-aluno de Ulm, Nobuo Nakagaki.

A tradigdo grafica japonesa que interessava aos designers ociden-
tais era a das gravuras bidimensionais (sem perspectiva) com cores uni-
formes, impressas com blocos xilograficos. A criatividade formal e a
precisdo dos designers japoneses foram herdadas de sua caligrafia e dos
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simbolos geométricos, 0s mon, encontrados nos brasdes das familias
japonesas. A litografia substituiu as impressdes xilograficas € a pers-
pectiva, € 0 claro-escuro europeus foram introduzidos no pais. Entre as
duas guetras, 0 Japdo desenvolveu uma arte comercial muito parecida
com a publicidade produzida no Ocidente. Na década de 50, seguindo o
exemplo nova-iorquino, o Clube de Diretores de Arte de Téquio publi-
cou seu proprio anudrio, € 0 Clube dos Artistas Publicitarios Japoneses,
principal 6rgdo dos profissionais da area, realizou exposigdes anuais até
ser substituido pela Associagio de Designers Graficos Japoneses, em
1978. A inventividade japonesa era divulgada pelo mundo através de em-
presas fabricantes de maquinas fotograficas, como a Canon, Nikon €
Olympus, e de veicdos como a Honda, Kawasaki e Mitsubishi.
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Herdeiros de uma técnica de produgéo de desenhos e de uma arte
grafica perfeitas, 0s primeiros designers profissionais japoneses passa-
ram a adotar, na década de 60, o uso de imagens geométricas (Yusaku
Kamekura, Kazumasa Nagai, Kohei Sugiura, Ikko Tanaka). Sucessivas
geragdes de designers tiraram proveito dos novos equipamentos foto-
graficos e eletronicos desenvolvidos no Japdo para criar, manipular e
reproduzir imagens impressas (Makoto Saito). Eles usavam truques vi-
suais e ilusdes de optica (Shigeo Fukuda), fotografia estroboscopica
(Gan Hosoya) e montagens eletronicas. Aos olhos ocidentais, havia ain-
da um exotismo extra proporcionado pela possibilidade de leitura do
texto nos sentidos horizontal vertical e pelo uso livre e desinibido do
alfabeto romano.

Toquio fora anfitrid da World Design Conference (WoDeCo — Con-
feréncia Mundial de Design) em 1959, para a qual foram convidados

-

Loja de utensilios de cesta,
logotipo na cortina
da loja, ¢. 1975.

Bienal Gréafica Internacional,
: poster, 1960
[Ryuichi Yamashiro]

Nikon, pOster para camaras
fotograficas, 1955
[Yusaku Kamekura]

Tokyo Rayon, anincio,
¢. 1950
[Ikko Tanaka]

Clube de Artistas
publicitarios Japoneses,
simbolo, 1952

[Ayao Yamanal]
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Associacdo dos Designers
Graficos Japoneses
(JAGDA), simbolo, 1977
{Kazuo Kashimotol




Timbres tradicionais
de familias japonesas
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Tipografia japonesa,
poster da exposicao, 1959
[Hiromu Hara]

Coral russo Don Cossak,
poster do concerto, 1952
[Hiroshi Ohchi]

Nippon Design Center 2
(Centro de Design do

Japao), simbolo, 1960
[Kazumasa Nagai]
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Kashima-Shuppankai, pdster
da editora, 1967
[Kazumasa Nagai]

Jogos Olimpicos, poster, 1964
[Yusaku Kamekura]
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designers estrangeiros que representavam as tendéncias modernista ou
construtivista — Saul Bass e Bayer vieram dos Estados Unidos, Mal-
donado e Aicher de Ulm, e Miiller-Brockmann, Huber ¢ Munari da
Suiga e da Itdlia. No mesmo ano, o Nippon Design Center (Centro de
Design do Japdo) foi fundado. O NDC era um grupo formado pelo
consorcio de grandes empresas que também proporcionava treinamen-
to em nivel de pos-graduacao para designers recém-formados. Um dos
trés membros fundadores foi Kamekura, designer do simbolo e de uma
série de posteres fotograficos para os Jogos Olimpicos de Toquio de
1964. O péster mais famoso e popular dessa série mostrava um grupo
de atletas parados no ar, numa formagio que lembrava uma cunha, no
exato momento em que davam o impulso inicial da corrida nos blocos
de partida, colocados simetricamente acima do simbolo das olimpia-
das. O fundo negro distrai a atengdo do espectador da tridimensionali-
dade das figuras, exatamente o mesmo recurso utilizado por Capiello
(verp. 7).

Tanto Kamekura quanto Katzumie envolveram-se em 1965 na pre-
paracgdo de uma exposigdio para promover jovens designers japoneses,
muitos dos quais faziam parte dos mais de mil alunos formados anual-
mente pelas escolas de arte japonesas. A sele¢iio de designers estran-
geiros para essa exposigdo, chamada “Persona”, revelou um interesse
mais eclético do que a “WoDeCo”: o design suigo foi representado por
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Gerstner, os pdsteres poloneses por Lenica e o movimento moderno
americano por Dorfsman, da CBS. A “Persona” ajudou a redirecionar a
carreira de Tadanori Yokoo, um dos muitos designers que haviam pas-
sado pelo Nippon Design Center. Yokoo assim sintetizou o sentimento
de impaciéncia de sua geragio: “O design modernista, vinculado como
foi 4 industria moderna, contribuiu para nossa civilizagio materialista.
Por outro lado, est tentando agora livrar-nos de nossas almas”.

Yokoo tornou-se um rebelde e uma celebridade, usando seu traba-
lho grafico para prestar homenagem a outras celebridades, vivas ou
mortas, indo do sublime ao banal. Na prodigiosa quantidade de pdsteres

que produziu nas décadas de 60 e 70 para eventos culturais e bebidas
alcodlicas, Yokoo reunia sobre um fundo de tons dégradés, que lembra-
va antigas impressdes xilograficas, imagens artisticas ocidentais, gra-
vuras e decalques de fotos, motivos tradicionais japoneses e islamicos
e efeitos psicodélicos. Yokoo passou a depender cada vez mais das gra-
ficas e de novos equipamentos de reprodugdo para repetir motivos em
escalas gradualmente menores, para produzir um efeito de infinita pro-
fundidade.

Grande parte do trabatho grafico japonds, especialmente na area
dos pdsteres, usava imagens cuja relagdo com o produto anunciado era
distante. Como nos pdsteres ocidentais na virada do século (ver capitu-
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John Silver Parte 2,
poster de teatro, 1967
{Tadanori Yokoo]

Suntory Brandy,
poster, 1979
{Tadanori Yokoo]

poster de exposicao, 1975
[Shigeo Fukuda]

canto esquerdo

"Look 17,

poster da exposicao, 1984
[Shigeo Fukudal

“Pyramid Zone”,
poster da loja de
departamento, 1985
[Takayuki Soedal



“Projeto 7000 -
diluvio de som”,
anuncio da Pioneer
Electronics, 1979
[Gan Hosoya]

“Perfume Yoshie Inaba”,
poster, 1985
[Kaoru Watanabe}

Companhia
industrial
de maquinas

Taiyo, simbolo
[Yusaku
Kamekuro] A

Banco Suruga,
simbolo, 1965

[Kazumasa Nagai ﬁ l
ALtz
logotipo do edificio”

Tokorozawa, 1986
[Shin Matsunaga]

Enciclopédia de ciéncias
médicas, pagina dupla,
1982-83 [Kodansha Ltd.]

Japan Railways
(Companhia Ferrovidria
Japonesa), simbolo, 1987
[Nippon Design Center]

Simbolo de empresa

de masica, 1980
[tkko Tanaka]
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lo 1), o que atraia a atengdo para o nome do anunciante era somente a
idéia grafica. Dentro dessa tendéncia, as lojas de departamento, como
a Parco e a Seibu, ¢ a companhia de bebidas Suntory patrocinavam os
designs mais individualistas e avangados. -

Os trabalhos de design eram geralmente entregues a empresas in-
ternacionais de marketing e a companhias multinacionais, em detrimen-
to dos designers locais. A Landor foi incumbida pela Japan Airlines de
criar sua identidade visual, e a recém-privatizada companhia ferrovia-
ria japonesa ganhou um logotipo insipido, de estilo ocidental, desenha-
do em 1987 pelo Nippon Design Center.

A criatividade japonesa surgiu em todos os campos do design im-
presso: na publicidade, nas revistas de moda, nos jornais especializados
e, especialmente, num incontével niimero de marcas. A principio o design
japonés seguiu a tradicional simplicidade do mon, vindo mais tarde a ti-
rar proveito das imagens criadas e manipuladas em computador.

A inovagdo tecnoldgica inspirou novas imagens. Ao mesmo tempo,
revolucionou a produgdo de livros. A editora Kodansha introduziu um

novo “sistema de edigio editorial” em sua Enciclopédia de ciéncias
médicas, publicada em 1982-83. O trabalho da equipe de produgao,
que utilizava méquinas de desenho automaticas e plotadoras ligadas a
computadores centrais por meio de fibras opticas, era coordenado por
sistemas que determinavam, por exemplo, a cor ¢ a densidade de uma
cor num trabalho de aerografia. Essas técnicas de gerenciamento grafi-
co colocaram o Japdo na vanguarda da nova tecnologia, na qual os
computadores fazem parte da equipe de criagdo.
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Estados Unidos

Ao mesmo tempo que exportavam designs modernos para conl-
panhias internacionais, 0s Estados Unidos continuavam importando
idéias novas de design, especialmente provenientes do movimento de
vanguarda europeu. De certa maneira, havia uma certa convergéncia
de técnicas do Oriente e do Ocidente. Entre os designers modernistas
trabalhando para grandes companhias na década de 70 (designers que
também eram idolatrados no Japio), estavam Saul Bass, Paul Randea
empresa nova-iorquina de consultoria Chermayeff & Geismar. As mar-
cas criadas por Bass para a aveia Quaker ¢ para a organizagio de esco-
teiras cram abstragdes e tinham a mesma relago positivo/negativo do
mon. Além disso, em 1984, ele empregou as mesmas técnicas fotogra-
ficas japonesas no pdster que criou para os Jogos Olimpicos de Los
Angeles.

Gormes of the XXt Oty mpiad Las Argekes 1984

Paul Rand, que desenhara as primeiras capas para a Idea em 1955,
ainda ganhava prémios pelas identidades visuais corporativas que cria-
va (a IBM ganhou o Prémio AIGA de lideranca de design em 1980, ¢ a
Cummins Engine Company ganhou-o em 1983). Esses trabalhos foram
realizados no estilo convencional modernista também utilizado pela
Chermayeff & Geismar, que criara a nova identidade corporativa da
Mobil na década de 60. Os anfincios produzidos nas décadas de 70 e 80
para os programas de televisdo patrocinados pela Mobil, criados por
Ivan Chermayeff, remetem-se aos modelos europeus por sua técnica de
papiers collés e pelos tipos utilizados. Diga-se de passagem, no livro de
ensaios de Rand, 4 Designer s Art (A arte de um designer — 1985), todas
as obras modernas citadas pertencem a cultura européia, a artistas como
Picasso, Matisse e Mir6. A linguagem grafica americana — a de designs
sem designers (o simbolo da Coca-Cola, os desenhos de Walt Disney ¢
as historias em quadrinhos) — é flagrantemente ignorada.

A linguagem grafica do cotidiano foi o objeto de atengéo da obra
polémica dos arquitetos Robert Venturi e Denise Scott Brown, Learning
from Las Vegas (Aprendendo com Las Vegas — 1972). Esse livro, pro-
duzido em formato grande, foi importante tanto por suas idéias quanto
por seu design e técnicas de produgdo. Composto em Univers, numa

Aveia Quaker, simbolo,
1970 [Saul Bass]

Jogos Olimpicos, poster,
Los Angeles, 1984
[Saul Bass]

Cummins, embalagem
de pegas de motor,
identidade corporativa,
1983 {Paul Rand]




LasVegas Strip &
Casino Center

Aeroporto de Las Vegas,
placa de direcéo, 1976
[John Follis & Associates]

Learning from Las Vegas

(Aprendendo com Las Vegas),

pagina dupla do livro, 1972
{Muriel Cooper]

Mobil

Mobil, logotipo, 1965
[Chermayeff & Geismar]

Avant Garde, design de letras
mailsculas, década de 70
[Herb Lubalin]
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maéquina de escrever IBM, e com layout de Muriel Cooper, designer da
editora da MIT, sua grade flexivel permitia uma argumentagdo visual
através de extremos contrastes de densidade, num estilo europeu refi-
nado, mas expressivo.

Os signos eram uma preocupagio pos-moderna. Para Venturi e ou-
tros, os edificios eram signos, ou compostos de signos, e parte de um
“sistema de comunicagdo” mais abrangente que, por sua vez, incluia os
signos,encontrados nas ruas comerciais (“Os outdoors sdo quase satis-
fatérios”). Paradoxalmente, era uma época em que o departamento res-
ponsavel pelas auto-estradas estava revendo seu sistema de sinalizago
com a ajuda da AIGA.

As placas do aeroporto internacional de Las Vegas eram realmente
internacionais, tendo sido desenhadas pela firma de John Follis na
mesma tradi¢do do aeroporto Schiphol. Em vez do Helvética, porém,
foi usado o tipo Avant Garde. As letras tinham um aspecto funcional
(como a Futura que a Chermayeff & Geismar modernizara para a Mo-
bil). Embora geométricas, foram desenhadas para ser decorativas, apa-
recendo pela primeira vez em 1968, num logotipo de revista feito por
Lubalin e Tom Carnase. A partir da década de 60, Lubalin comegou a
aproximar-se de um estilo reconhecidamente americano — um estilo
eclético, que revivia o passado, identificado com o Push Pin Studio e
especialmente com Milton Glaser. —_—

A proliferagio, fia década de 80, dos discos digitais que armazena-
vam designs de fontes permitiu que um tnico sistema pudesse dispor
de mais de mil designs. O Linotype, por exemplo, possuia cinco ver-
sdes do Baskerville, em diferentes pesos e tipos de italico, perfazendo
um total de vinte e seis grupos de tipos. O relativo baixo custo do sis-
tema e a facilidade com que novas familias de tipo podiam ser geradas
através da manipulagdo por computador de designs ja existentes permi-
tiram aos designers criar desenhos exdticos, que até entdo s6 eram pos-
siveis por meio de fotografia ou transferéncia.

Em 1970, Lubalin fundou, junto com Aaron Burns, a International
Typeface Corporation (Associagio Internacional de Familias de Tipos).
Para anunciar seus designs, a ITC langou um tabléide em formato gran-
de, o U&lc, que, do logotipo ao layout, traia um estilo inconfundivel-
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mente americano. Sob a dirego de arte de Lubalin, o jornal parecia mais USic, capa da revista, 1980
[Herb Lubalin)

um semanayio feminino do que um informativo técnico. Alias, durante
a década de 70, muitas revistas imprimiam cada titulo de suas matérias
com uma familia de tipos diferente (como o semanario-New York, cuja
direcdo de arte estava nas mios de Milton Glaser), passando a asseme-
Ihat-se cada vez mais 3 publicidade do ITC.

Glaser era o designer americano mais admirado 1o exterior. Seus
interesses ecléticos. foram demonstrados numa exposi¢éo de sua obra
1o Centre Pompidou: ele se sentia 4 vontade trabalhando com ilustra-
¢Bes narrativas € tipografia no estilo vitoriano e, algumas vezes, de
forma brilhante, empregando um idioma modernista de geometria com
tipos sem serifa. Em 1972, Glaser redesenhou a Paris Match, dando-ihe
um formato menor; ao mesmo tempo, quase dobrou o tamanho da so-
fisticada Jardin des Modes, de Widmer.

Os alunos de escolas de arte norte-americanas iam aprender na
Europa, muitos deles na Gewerbeschule, na Basiléia. Se partiam em
busca das suaves receitas de Armin Hofmann, voltavam cheios do
entusiasmo de Weingart para quebrar as regras — pelo expressionismo
tipografico. Isso ajudou a criar uma «“nova onda”, na qual a tecnolo-
gia eletronica era utilizada para gerar € manipular tipos & imagens. O
microcomputador tornou-s¢ uma ferramenta de design. Essa onda
pegou muitos dos elementos formais do modernismo (“fios” de com-
posigdo e uso de tipos sem serifa) e despejou-0s sobre o papel em
formatos curvos, c%riosas angulagdes ¢ perspectivas evanescentes.
Essa nova corrente fluiu mais vigorosamente na Califérnia, embora
também tenha passado pela Cranbrook Academy of Art, nos arredo-
res de Detroit (onde Eannes ensinara na década de 40), pelo MIT e

por Nova York.
“Cranbrook: O programa de
pbs-graduacdo em design”,
poster, 1989
[Katherine McCoyl
lormc tent
E Y
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) o—tmun
o,
> symbolicdiagrams.
Os novos designs da California 1.dent1flcava.m-se 'prlnmpalment.e "Vertigo”, logotipo de loja
com a obra de uma das alunas de Weingart, April Greiman. Seus pri- de roupas e presentes, 1982

[April Greiman]

meiros trabalhos, no final da década de 70, introduziram duas caracte-
risticas da “nova onda”. A primeira delas era aquilo que muitos chama-
vam de “design de coquetel” —pequenas imagens e tipos, com uma mis-
celanea de estranhos itens espalhados por toda a 4rea de design, levan-
do o espacejamento de tipos a extremos. A segunda era a colagem de




“E P Pottery”, anuncio, 1979
[April Greiman / Jayme Odgers}

California Institute

of the Arts, prospecto
desdobravel, 1986
[April Greiman / Jayme
Odgers]

b

Programa de Estudo

de ®4s-Graduagao Nova
York / Paris, pOster, 1988
[Willi Kunz}
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imagens coloridas feita com o fotégrafo Jayme Odgers. A manipulagdo
do espago, a superposi¢do de imagens, arranjadas em perspectiva, an-
tecipavam o trabalho que a designer viria a fazer com computadores. O
relacionamento que ela estava desenvolvendo com “toda a tecnologia
na qual venho mergulhando”, das fotocdpias coloridas aos mais varia-
dos sistemas de computador, foi exposto num nimero da revista Design
Quarterly, publicada pelo Walker Art Center, em Minneapolis, em 1986.
Essa matéria foi produzida na forma de um poster desdobravel (ver p. 19).
Num dos lados do pdster havia uma foto digitalizada de Greiman nua e
no outro uma descrigdo de seus complexos procedimentos técnicos. Seus
métodos foram discutidos em detalhe no livro que escreveu em 1990,
Hybrid Imagery (Imagens hibridas). Nessa obra ela se concentra no
uso de material visual pronto, armazenado em discos ou em videotei-
pe, que pode ser visto, revisto e manipulado (a fotografia da NASA, na
qual a Terra ¢ vista do espago, é um exemplo classico). Greiman acei-
tava os efeitos produzidos pelo acaso e a baixa resolugdo de texto ¢
imagem. Sem foco na imagem ou na idéia, suas camadas de imagem
eram tio complexas e aparentemente tdo aleatérias que chegavam a ile-
gibilidade, mas, como exphcou Grelman ‘se o cliente passa pela porta,
ele ¢ seduzido pela estética”.

A estética de Greiman desenvolvera-se a partir do trabalho de
Weingart, que fizera uma série de conferéncias pelos Estados Unidos
em 1972. Sua turné fora organizada por Dan Friedman, um designer de
tipos que dava aula em Yale, onde a influéncia da Basiléia era acentua-
da desde que Armin Hofimann estivera na universidade, na década de 50,
para dar conferéncias. Friedman, ex-designer da Basiléia e de Ulm,
lecionava um tipo de tipografia modernista que era ao mesmo tempo
expressiva e excéntrica. Na atividade comercial, Friedman perdia essa
postura; seu trabalho para o Citibank em Nova York aderiu ao tipo tra-
dicional de identidade corporativa, como fora estabelecido por Rand,
Chermayeff & Geismar e Massimo Vignelli, e 4 nova deselegincia
comercial antidesign de Tibor Kalman, na M&Co. Outros designers,
cujas posturas claramente suigo-americanas foram absorvidas pelo de-
sign corporativo, incluiam o suigo Willi Kunz, aluno e professor na Ba-
siléia, que trouxe para Nova York um modernismo mais maduro e dis-
ciplinado, e Wilburn Bonnell e Woody Pirtle, que usavam um modelo
mais americano.

Esse modernismo mais maduro podia ser encontrado no treina-
mento fornecido pela academia de arte de Cranbrook, sob a diregéio de
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Katherine McCoy, a partir de 1972. Os alunos eram conduzidos passo
a passo pelos caminhos da tipografia sui¢a, apds o que submetiam as
letras de uma embalagem de comida a uma estrutura de grade. Isso fi-
cou conhecido como projeto da “mensagem vernacular”. Esse foi o ca-
minho tomado por Hans-Rudolf Lutz ao criar as capas da Typographis-
che Monatsblétter, em 1977. Estas foram feitas no estilo de diferentes
gibis e revistas populares, para demonstrar que o contexto da informa-
¢do afeta a mensagem. Embora os alunos fossem estimulados a fazer
seus proprios comentarios graficos, emergiu na escola um estilo distinto,
4 maneira de Dumbar (misturando influéncias da Holanda e de Detroit),
que foi disseminado em Nova York pela Doublespace, uma firma de
design fundada por David Sterling ¢ Jane Kosstrin, ambos graduados
pela Cranbrook. A Doublespace produzia a Fetish, uma revista para co-
lecionadores de kitsch, e fazia publicidade para espeticulos de misica
e danga progressiva, usando técnicas de colagem, superposi¢io, cama-
das de imagem e perspectivas de grande profundidade, como Greiman.
O método da Cranbrook foi levado adiante por Lucille Tenazas na CCAC
(California College of Arts and Crafts — Faculdade de Artes e Oficios
da Califérnia).

Fora Greiman, a mais importante contribui¢do californiana para o
design foi a Emigré, uma revista em formato grande langada em 1983
pelo imigrante holandés Rudy VanderLans e sua mulher Zuzana Licko.
Composta num Macintosh, com tipos desenhados por Licko para “sai-
rem bem numa impressdo de baixa resolu¢do”, a revista publicava tudo
quanto era tipo de design grafico. Como designer, VanderLans podia
estender em muito o seu papel de editor: podia trabalhar diretamente

Fetish, capa da revista, 1980
[David Kosstrin e Jane Steriing]

“Novos Designs Graficos dos
Paises Baixos”, poster, 1987
[Lucille Tenazas]

Emigré

acima

capa, 1990

& esquerda

capa dupla da revista, 1992
[Zuzana Licko / Rudy
VanderLans]
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no layout, para moldar o conteudo da revista e relacionar suas partes, o
que ndo era possivel antes do microcomputador, quando essa tarefa era
executada por meio de instrugdes escritas e ndo por meio de interagéo
com a imagem eletrénica no monitor.

A editoragéo eletrdnica e o surgimento de bobinas de papel de im-
pressdo colorida ajudaram a mudar o design editorial — ndo apenas o das
revistas, mas também o dos jornais, que passaram a se parecer mais com
as primeiras. Os leitores ¢ 0os anunciantes tinham a sua frente um veiculo
que, esperava-se, ofereceria um estimulo visual a altura do. da televisgo.
Fotos, tabelas, mapas e diagramas coloridos acompanhavam uma varie-
dade de titulos compostos em diferentes tipos; as colunas de texto eram
algumas vezes alinhadas apenas a esquerda, enquanto a margem direita
ficava desalinhada. Esses eram os ingredientes do US4 Today, jornal lan-
¢ado em 1982 que, ao final da década, era o didrio mais vendido no pais.

Durante a década de 80, os designers nos Estados Unidos deram-se
conta de que precisavam de histéria e teoria para fundamentar sua pra-
tica. Jornais profissionais, como o peridédico mensal Print, introduziram
artigos historicos, enquanto o Industrial Design oferecia uma visdo
critica do design grafico, assim como também o faziam o mais acadé-
mico Design Issues ¢ o Visible Language. Este ultimo, de edigdo tri-
mestral, fora langado em 1967 como Journal of Typographic Research
¢ cobria aspectos técnicos e historicos da comunicagdo visual. Entre os
livros especializados em teoria e histéria do design estavam o Primer
of Visual Literacy (Cartilha de alfabetizagdo visual — 1975), de Donis
A. Dondis; o The Visual Display of Quantitative Information (A exposi-
¢do visual de informag#o quantitativa— 1983), de Edward R. Tufte; e o
History of Graphic Design (A histéria do design grafico — 1987), de
Philip Meggs. A Cranbrook introduziu o estudo de teoria critica em seu
curso, que se concentrava fundamentalmente nos estruturalistas fran-
ceses (a “lista de leitura ocupava paginas e mais paginas”, contou um
entrevistado da Emigré).

Uma ambiciosa tentativa de reunir vérias disciplinas envolvendo o
design grafico foi iniciada e liderada por Muriel Cooper na Visible
Language Workshop (Oficina da Linguagem Visual), do MIT (1988).
Essa oficina “tornou-se a ponte experimental entre o computador e
quatrocentos anos de impressdo” e ansiava pela extensdo do design gra-
fico para o campo dos filmes de animagfo, dos videos e da nova midia
eletrdnica.

O design de informagdo havia avancado significativamente, tornan-
do-se por si s0, gragas aos esfor¢os de Richard Saul Wurman, uma area
especializada de empreendimento. Em 1981, Wurman, um ex-arquite-
to, fundou a Access Press, que produzia manuais e guias do tipo “como
funciona”. Mais tarde, em 1988, sua firma em Sio Francisco, chamada
The Understanding Business, comegou a produzir o Smart Yellow Pages.
Essa publicagio mostrava uma extraordinaria preocupagdo com o usua-
rio, apoiando-se no design para expor o conhecimento existente. O
ensaio de Wurman para o Design Quarterly em 1989, intitulado “Cha-
péus”, definia a informagio como uma estrutura composta de “porta-
chapéus (mapas, diagramas, tabelas, listas, linhas cronologicas) que
nos ajudam a compreender a organizagio do nosso mundo”.
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O mapeamento de Wurman das grandes cidades do mundo procu-
rava dar sentido a confusdo urbana, Uma de suas ilustragdes no artigo
“Chapéus” é o mapa do sistema do metrd de Londres, criado em 1931,
que se tornou 0 protétipo dos guias de sistema de transporte — como o
mapa do metrd de Nova York, desenhado por Massimo Vignelli na dé-
cada de 60. ,

- A carreira de Vignelli ilustra o crescimento, da década de 60 paraa
de 90, do mercado profissional na area de design para grandes empre-
sas. Sua atividade representa o triunfo de um: estilo que, embora inter-
nacional, tinha raizes no norte da Italia e na Suica. Nos Estados Uni-

dos, o estilo modernista de Vignelli (fios espessos € horizontais, maius-
culas condenisadas e em negrito, Helvética ou Bodoni), que ele usara
para o Piccolo Teatro di Milano em 1965, era uma eficiente formula
gue podia ser aplicada no marketing, na editoragéo, na identidade cor-
porativa e no design de informagdo. Esse estilo serviu aos méveis Knoll
em Nova York da mesma maneira como servira a inimeras companhias
na Italia.
A vida profissional de Vignelli comegara numa época ¢ num lugar
. criticos na histéria do design grafico: Mildo nos anos 50. Foi l4 que a
grande tradigdo do modernismo internacional se fomentou e desenvol-
veu, tendo recebido contribui¢des da Bauhaus, através de Schawinski,
¢ da Suica, por intermédio de Max Huber. Mais uma postura do que
um estilo, essa tradi¢do lidava com cada uma das categorias do design
grafico. O modernismo forneceu & Olivetti designs para sua identifica-

3 esquerda

New York City Transit
Authority, mapa do metro,
1972, revisto em 1978
[Massimo Vignelli]
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[Massimo Vignelli]

United States National Parks
Services Program, prospecto
do visitante, 1977
[Massimo Vignelli]
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¢do (logotipo), informagdo (folhetos e manuais) e apresentagdo e pro-
mogdo (antncios € posteres). A partir da década de 70, houve uma rea-
¢do contra o design grafico modernista, que vem sendo considerado
fruto de uma era de ideologias. Sua objetividade passou a ser questio-
nada e sua disciplina é vista como pertencente a uma época de tecnolo-
gia pré-eletrénica. Ao longo do século, novas midias geraram novas
formas. Cada nova técnica vem dando ao designer maior controle so-
bre o processo grafico, que, por meio da tecnologia eletrénica, passou
a incluir ndo apenas cor mas também movimento. O design grafico, tal
como foi descrito neste livro, pode acabar tendo um papel menor na
comunicagdo visual, mas seu uso continuard sendo necessario, tal como
o do alfabeto ¢ o da imagem.




Bibliografia e fontes

O que segue abaixo € um guia das publica¢des consultadas pelo autor, assim como uma lista de
obras para leitura suplementar. Aqui somente foram incluidos materiais publicados a partir de 1945
(a ndo ser no caso de obras de onde foram tiradas ilustragdes). Os leitores devem consultar o Catdlogo
de Arte para informar-se sobre obras publicadas antes dessa data. Alguns titulos estrangeiros acham-
se disponiveis em tradugdes inglesas. Este guia cita as edigdes inglesas aos quais o autor teve acesso.

Geral

Amstutz, W. Who's Who in
Graphic Art, 1? ed., Zurique,
1962

Art & Pub (Art & Publicité),
Centre Georges Pompidou,
Paris, 1990

Booth-Clibborn, E. The
Language of Graphics,
Londres e Téquio, 1970

Craig, 1. e Barton, B. Thirty
Centuries of Graphic Design,
Nova York e Oxford®1987

Dormer, P. The Meanings of
Modern Design: Towards the
Twenty-First Century, Londres,
1990

Forty, A. Objects of Desire:
Design and Society 1750-1980,
Londres, 1986

Gentleman, D. Design in
Miniature, Londres, 1972

Gerstner, K. e Kutter, M. Die
néue Graphik, Teufen, 1959

Gottschall, E. M. Bypographic

® Communications Today,
Cambridge, Mass. e Londres,
1989

Graphic Designers in Europe, 4
vols., Londres € Nova York,
1971-73

Facetti, G. e Fletcher, A. Identity
Kits, Londres, 1967

Havinden, A. Advertising and the
Artist, Londres, 1956

Heller, S. e Chwast, S. Graphic
Style: from Victorian to
Post-Modern, Nova York e
Londres, 1988

Henrion, F. H. K. Top Graphic
Design, Zurique, 1983

— (org.) AGI Annals, Téquio e
Zurique, 1989

Holscher, F. Gebrauchs
graphik-Fibel, Munique, 1954

Kery, P. E. Art Deco Graphics,
Nova York ¢ Londres, 1986

King, I. The Flowering of Art
Nouveau Graphics, Londres,
1990

Livingston, A. e I. The Thames
and Hudson Encyclopaedia of
Graphic Design and
Designers, Londres, 1993

Le Graphisme et l'art (edigdo
especial: Art d’aujourd’hui),
Paris, 1952

Lois, G. The Art of Advertising,
Nova York, 1977

Margolin, V. (org.) Design
Discourse: History / Theory /
Criticism, Chicago e Londres,
1989

McQuiston, L. Women in Design.
A Contemporary View,
Londres, 1988

Meggs, P. B. 4 History of
Graphic Design, Nova York €
Harmondsworth, 1983

Miiller-Brockmann, J. 4
History of Visual
Communication, Teufen e
Nova York, 1971

Neumann, E. Functional Graphic
Design in the 20's, Nova York,
1967

Poynor, R. The Graphic Edge,
Londres, 1993

Thompson, P. e Davenport, P. The
Dictionary of Visual Language,
Londres, 1980

Walker, J. A. Design History and
the History of Design,
Londres, 1989

Signos, simbolos e identidade

Blake, I. E. (org.) 4 Management
Guide to Corporate Identity,
Londres, 1971

Biihler-Oppenheim, K. Signs,
Brands, Marks, Teufen, 1971

Child, H. Heraldic Design,
Londres, 1965

Diethelm, W. Signet, Signal,
Symbol, 3? ed., Zurique, 1976

Frutiger, A. Signs and Symbols:
Their Design and Meaning,
Londres, 1989

Henrion, F. H. K. e Parkin, A.
Design Coordination and
Corporate Image, Londres e
Nova York, 1967

Herdeg, W. Graphis Diagrams,
Zurique, 1976

Hornung, C. P. Handbook of
Designs and Devices, Nova
York, 1946

Humbert, C. Label Design,
Tiibingen, 1972

Images d’utilité publique, Centre
Georges Pompidou, Paris,
1988

Ishihara, Y. American Trademarks
and Logotypes (edigdo
especial: /dea), Téquio,

1976

Jacobson, E. (org.) Trademark
Design (Seven Designers Look
at...), Chicago, 1952

Jung, C. G. Man and his Symbols,
Londres, 1964

Koch, R. The Book of Signs,
Londres, 1930

Kuwayama, Y. Trademarks and
Symbols of the World, Toquio,
1988



236 DESIGN GRAFICO

Leitherer, E. € Wichmann, H.
Reiz und Hiille: Gestaltete
Warenverpackungen des 19.
und 20. Jahrhunderts, Basiléia,
Boston e Stuttgart, 1987

Lutz, H-R. Die Hieroglyphen von
heute, Zurique, 1990

Meadows, C. A. Trade Signs and
Their Origin, Londres, 1957

Olins, W. The Wolff Olins Guide
to Corporate Identity, Londres,

1990

Opie, R. The Art of the Label,
Londres, 1987

Palazzini, F. S. Coca-Cola
Superstar, Londres, 1986

Pedersen, B. M. Graphis Annual
Reports I, Zurique, 1988

_ Graphis Corporate Identity I,
Zurique, 1989

Ricci, EM. e Ferrari, C. Top
Symbols and Trademarks of the
World, Miléo, 1973

Rosen, B. The Corporate Search
for Visual Identity, Nova York,
1970 -

Sacharow, S. Symbols of Trade,
Nova York, 1982

The Image of a Company:
Manual for Corporate Identity,
Design Council, Londres, 1990

Whittick, A. Symbols: Signs and
their Meaning and Uses in
Design, 2% ed., Londres, 1971

Wildbur, P. Trademarks: A
Handbook of International
Designs, Londres, 1966

Comunicagio visual, teoria
de design de informacio,
tecnologia e técnicas graficas

Ades, D. Photomontage, Londres,
1976

Baroni, D. Art Graphique Design,
ed. francesa, Paris, 1987

Bettinghaus, E. P. Persuasive
Communication, Nova York ¢
Londres, 1968

Cherry, C. On Human
Communication, Nova
York, 1959

Cotton, B. e Oliver, R.
Understanding Hypermedia,
Londres, 1992

"_—__-7

Dondis, D. A. 4 Primer of Visual
Literacy, Cambridge, Mass. ©
Londres, 1973

Garland, K. Graphics Handbook,
Londres, 1966

_ [llusirated Graphics Glossary,
Londres, 1980

— Graphics, Design and Printing
Terms, Londres, 1989

Gibson, J. The Perception of the
Visual World, Boston, 1950

Herdeg, W. (org.) Graphis
Diagrams, Zurique, 1976

Hind, A. M. 4n Introduction to a
History of Woodcut, 2%ed.,
Nova York e Londres, 1963

Igarashi, T. (org.) Designers ont
Mac, Toquio € Londres, 1994

Tvins, W. M. Jr. Prinis and Visual
Communication, Cambridge,
Mass., 1953 (reimpressdo:
Nova York, 1969)

Jean, G. Writing, The Story of
Alphabets and Scripts, ed.
inglesa, Londres, 1992

Mayor, A. H. Prints and People,
Princeton, New Jersey €
Guildford, Inglaterra, 1971

Merritt, D. Television Graphics,
Londres, 1987

Neurath, O. International Picture
Language (1936), reimpressao
de fac-simile, Reading, 1980

Peignot, J.De UEcriture d la
typographie, Paris, 1967

Stankowski, A. € Duschek, K.
Visuelle Kommunikation,
Berlim, 1989

Steinberg, S. H. Five Hundred
Years of Printing, 2%ed.,
Harmondsworth, 1961

Thompson, P. € Davenport, P. The
Dictionary of Visual Language,
Londres, 1980

Twyman, M. Printing 1770-1 970,
Londres, 1970

— (org.) Graphic Communication
through Isotype, Reading, 1975

Wwildbur, P. Information Graphics,
Londres, 1988

Williamson, J. Decoding
Advertisements, Londres €
Boston, 1978

Zeitlyn, J. Print: How You Can
Do It Yourselfl, 2 ed.,
Londres, 1992

Tipo, tipografia de livros
e design editorial

Aicher, O. Typographie, Berlim,
1988

Blackwell, L. Twentieth-Century
Tipe, Londres, 1992

Bosshard, H. R. Form und Farbe,
Zurique, 1968

Day, K. Book Typography 1 815-
7965 in Europe and the United
States of America, Chicago e
Londres, 1966

Carter, S. Twentieth-Century Type
Designers, Londres, 1987

FEason, R. ¢ Rookledge, S.
Rookledge’s International
Handbook of Type Designers,
Carshalton Beeches, 1991

Evans, H. Editing and Design (3
vols.), 4: Pictures on a Page; 5:
Newspaper Design, Londres,
1978

Gill, E. An Essay on Typography,
Londres, 1931

Gottschall, E. M. (org.)
Advertising Directions 4.
Trends in Visual Advertising,
Nova York, 1964

Hochuli, J. Book Design in
Switzerland, Zurique, 1993

Hutlburt, A. The Grid, Nova
York, 1978

Hutt, A. Newspaper Design,
Londres, 1960

— The Changing Newspaper,
Londres, 1973

L’Image des mots, Centre
Georges Pompidou, Paris,
1985

International Center for the
Typographic Arts, Typomundus
20, Nova York, Londres €
Ravensburg, 1966

Jaspert, W. P, Berry, W. T,
Johnson, A. F. The
Encyclopaedia of Type Faces,
Poole, 4% ed., 1970

Kapr, A. ¢ Schiller, W. Gestalt
und Funktion der Typografie,
Leipzig, 1977

Kepes, G. € outros, Graphic
Forms: The Arts as Related to
the Book, Cambridge, Mass. €
Oxford, 1949

D —



Kery, P. F. Great Magazine
Covers of the World, Nova
York, 1982

Kinross, R. Modern Typography,
Londres, 1992

Lang, L. Konstruktivismus und
Buchkunst, Leipzig, 1990

Lee, M. (org.) Books for our
Time, Nova York, 1951

— Bookmaking, Nova York, 1965

Lewis, J. The Twentieth-Century

- Book, 2% ed., Nova York e
Londres, 1984

Lutz, H-R. Ausbildung in
typographischer Gestaltung,
Zurique, 1987

McLean, R. Magazine Design,
Londres, Nova York e Toronto,
1969

— The Thames and Hudson
Manual of Typography,
Londres, 1980

Massin (R.) Letter and Image,
Londres, 1970

— L'4BC du métier, Paris, 1988

— La Mise en page, Paris, 1991

Owen, W. Magazine Daign,
Londres, 1991

Poynor, R. ¢ Booth-Clibborn, E.
Typography Now: The Next
Wave, Londres, 1991

Rosner, C. The Growth of the
Book Jacket, Londres, 1954

Ruder, E. Bpography: A Manual
of Design, Teufen, 1967

Riiegg, R. e Frolich, G. Basic
Typography, Zurique, 1972

Schmid, H. Bpography Today
(edigdo especial: Idea),

. Téquio, 1980

Simon, O. Introduction to
Typography, 2% ed., Londres,
1963

Spencer, H. Design in Business
Printing, Londres, 1952

— Pioneers of Modern
TBypography, edigio revista,
Londres, 1982

— The Liberated Page, Londres,
1987 :

Spiekermann, E. Rhyme and
Reason: A Typographic Novel,
Berlim, 1987

— ¢ Ginger, E. M. Stop Stealing
Sheep and Find Out How Type
Works, California, 1993

Sutton, J. € Bartram, A. An Atlas
of Bypeforms, Londres, 1968

Typomundus 20, Nova York, 1966

Tschichold, J. (org.) Elementare
Typographie, reimpressdo de
edigio especial de
TBypographische Mitteilungen
(1925), Mainz, 1986

— Die neue Typographie, 27 ed.,
Berlim, 1987

— Treasury of Alphabets and
Lettering, edigdo inglesa,
Ware, 1985 ’

Weidemann, K. (org.) Book
Jackets and Record Sleeves,
Stuttgart, 1969

Williamson, H. Methods of Book
Design, Oxford, 1983

Zapf, H. Manuale
Typographicum, Cambridge,
Mass., 1980

Posteres
[Capitulo 1]
Ver também paises

Ades, D. The 20th-Century
Poster, Nova York, 1984

L'Affiche anglaise: les années
'90, Musée des Arts
Décoratifs, Paris, 1972

Cate, P. D. ¢ Hitchings, S. H. The
Color Revolution: Color
Lithography in France
1890-1900, Santa Barbara e
Salt Lake City, 1978

Cirker, H. e B. (orgs.) The
Golden Age of the Poster,
Nova York, Toronto ¢ Londres,
1971

Constantine, M. Word and Image:

Posters from the Collection of
the Museum of Modern Art,
Nova York, 1968

Cooper, A. Making a Poster, 22
ed. rev., Londres € Nova York,
1945.

Gallo, M. The Poster in History,
Londres, 1974

Hillier, B. Posters, Londres, 1969

Kamekura, Y., Tanaka, 1. e Sato,
K. (orgs.) World Graphic
Design Now I: Posters,
Téquio, 1988

BIBLIOGRAFIA E-FONTES 237

Kémpfer, F. Der Rote Keil: Das
politische Plakat — Theorie und
Geschichte, Berlim, 1985

Mathotra, R. Politische Plakate
1914-1945, Hamburgo, 1988

— ¢ outros, Das friihe Plakat in
Europa und den USA, 3 vols.,
Berlim, 1973-1980

Meister der Plakatkunst,
Kunstgewerbe-museum,
Zurique; 1959

Miiller-Brockmann, J. 4 History
of the Poster, Zurique, 1971

Miiller-Brockmann, J. e
Wobmann, K. Fotoplakate,
Aarau, 1989

Popitz, K. Plakate der zwanziger
Jahre, Berlim, 1977

Rennert, J. Posters of the Belle
Epoque, Nova York, 1990

Rickards, M. The Rise and Fall of
the Poster, Newton Abbott,
1973

— The Public Notice: An
Hllustrated History, Newton
Abbott, 1973

— The Poster, Takashimaya Art
Gallery, Nihonbashi, Japan,
1985

Weill, A. The Poster, Londres,
1985

Wrede, S. The Modern Poster,
Nova York, 1988

Guerra, propaganda e politica
[Capitulos 3, 12 e 18]

Boehm, E. Behind Enemy Lines:
WW I Allied / Axis
Propaganda, Secaucus, 1989

Carteles de la guerra civil
espafiola, Madri, 1981

Bohrmann, H. (org.) Politische
Plakate, Dortmund, 1984

Cantwell, J. D. Images of War:
British Posters 1939-45,
Londres, 1989

Darracott, 1. Second World War
Posters, Londres, 1972

— e Loftus, B. First World War
Posters, 2% ed., Londres, 1981

Davidson, S. Images de la révolte
1965-1975, Paris, 1982



238 DESIGN GRAFICO

Nelson, D." The Posters that Won
the War: The Production,
Recruitment and War Bond
Posters of WWII, Osceola,
Wisconsin, 1991

No Pasaran!: Photographs and
Posters of the Spanish Civil
War, Arnolfini, Bristol, 1986

Philippe, R. Political Graphics:
Art as a Weapon, ed. inglesa,
Oxford, 1982

Rawls, W. Wake up, America!:
World War I and the American
Poster, Nova York, 1988

Rhodes, A. Propaganda: the Art
of Persuasion World War 11,
Nova York e Londres, 1976

Rickards, M. Posters of the First
World War, Londres, 1968

Rohan, M. Paris, ‘68: Graffiti,
Posters of May 1968, Londres,
1988

Tisa, J. (org.) The Palette and the
Flame: Posters of the Spanish
Civil War, Nova York, 1979

Yanker, G. Prop Art: Qyer 1000
Contemporary Political
Posters, Londres, 1972

Austria
[Capitulo 2]

Baroni, D. e D’ Auria, A. Kolo
Moser: Grafico e designer,
Mildo, 1984

Fenz, W. Koloman Moser:
Graphik Kunstgewerbe

. Malerei, Salzburgo e Viena,
1984

Kallir, J. Viennese Design and the
Wiener Werkstdtte, Londres €
Nova York, 1986

Kossatz, H-H. Ornamental
Posters of the Vienna
Secession, Londres, 1974

Larisch, R. von, Uber
Zierschriften im Dienste der
Kunst, Munique, 1899

— Unterricht in Ornamentale
Schrift, Viena, 1905

Le Arti a Vienna: dalla
Sessessione alla caduta
del’impero asburgico, Palazzo
Grassi, Veneza, 1984

Pabst, M. Wiener Grafik um
1900, Munique, 1984

Schweiger, W. 1. Aufbruch und
Erfiillung: Gebrauchsgraphik
der Wiener Moderne
1897-1918, Viena e Munique,
1988

Vergo, P. Art in Vienna
1898-1918, Londres e Nova
York, 1975

Vienne 1880-1938: L'Apocalypse
joyeuse, Centre Georges
Pompidou, Paris, 1986

Waissenberger, R. Vienna
1890-1920, Nova York, 1984

Italia
[Capitulos 4,15 e 19]

Anceschi, G. e Calabrese, O. I
campo della grafica italiana (6
Rassegna), Bolonha, 1979

Cerri, P. (org.) Campo Grafico
1933-1939, Mildo, 1983

Dorfles, G. (org.) Albe Steiner:
comunicazione visiva,
Florenga, 1977

Giugiaro, G. e Munari, B. (eds.)
Made in Italia: selezione dei
marchi italiani, Monte San
Pietro, 1988

— Freddi, D. A. e L. Mostra della
rivoluzione fascista, Roma,
1933

Lista, G. Le Livre futuriste,
Mobdena, 1984

— L’'Art postal futuriste, Paris,
1979

Litta, S. G. 30 anni di pubblicita
in Italia, Mildo, 1984

Max Huber: progetti grafici
1936-1981, Mildo, 1982

Monguzzi, B. Lo Studio Boggeri
1933-1981, Milzo, 1981

Priarome, G. Grafica
pubblicitaria in Italia negli
anni trenta, Florenga, 1989

Rye, J. Futurism, Londres, 1972

Salaris, C. Il Futurismo e la
pubblicitd, Mildo, 1986

Scudiero, M. Futurismi postali:
Balla, Depero e la
comunicazione postale
futurista, Rovereto, 1986

—¢ Leiber, D. Depero futurista
and New York, Rovereto, 1986

Sparti, P. L'Italia che cambia:
attraversa i manifesti della
raccolta Salce, Florenga, 1988

Steiner, A. ¢ outros, Due
dimensioni, Mildo, 1964

Waibl, H. Alle radici della
comunicazione visiva italiana,
Como, 1988

Russia e Unifo Soviética
[Capitulo 5]

Alexander Rodchenko
1891-1956, Museum of
Modern Art, Oxford, 1979

Anikst, M. Soviet Commercial
Design of the Twenties,
Londres, 1987

Bojko, S. New Graphic Design in
Revolutionary Russia, Londres
¢ Nova York, 1972

Compton, S. B, Russian Futurist
Books 1912-1916, Londres,
1978

Constantine M. e Fern A.
Revolutionary Soviet Film
Posters, Baltimore ¢ Londres,
1974

EI Lissitzky, Galerie
Gmurzynska, Colonia, 1976

El Lissitzky 1990-1941: Architect,
Painter, Photographer,
Typographer, Municipal Van
Abbemuseum, Eindhoven,
1990

Elliott, D. New Worlds: Russian
Art and Society 1900-1937,
Londres, 1986

Gassner H. e Nachtigiller, R.
Gustav Klucis [Klutsis]
Retrospektive, Stuttgart, 1991

Gray, C. The Russian Experiment
in Art 1863-1922, ed. rev.,
Londres, 1986

Kunst und Propaganda, Museum
fiir Gestaltung, Zurique, 1989

La tipografia russa 1890-1930,
Palazza Vitelli, Citta di
Castello, 1990

Lavrentiev, A. Varvara
Stepanova: A Constructivist
Life, Londres, 1983




Leclanche-Boulé, C.
DBypographies et
photomontages constructivistes
en URSS, Paris, 1984

Lissitzki-Kiippers, S. El Lissitzki:
Life, Letters, Texts, Londres,
1968

Lodder, C. Russian
Constructivism, New Haven e
Londres, 1983

Lyakhov, V. Soviet Advertising
Poster 1917-1932, Moscou,
1972

Maiakovski: 20 ans de travail,
Centre Georges Pompidou,
Paris, 1975

Majakovskij Mejerchold
Stanislavskij, Castello
Sforzesco, Mildo, 1975

Paris-Moscou 1900-1930, Centre
Georges Pompidou, Paris,
1979

Telingater, catélogo de exposigio,
Paris, 1978

The Soviet Political Poster,
Moscou, 1984 2

White, S. The Bolshevik Poster,
New Haven e Londres, 1988

Williams, R. C. Artists in
Revolution: Portraits of the
Russian Avant-Garde
1905-1925, Bloomington,:
Indiana e Londres, 1977

Alemanha
[Capitulos 6,17 e 19]

-Arnold, F. (org.) Anschldge.
Deutsche Plakate als
Dokumente der Zeit
1900-1960, Ebenhausen, 1963

Bayer, H. Gropius, W. e Gropius,
1. Bauhaus 1919-1928, Boston,
1959

Buddensieg, T. (org.) Industrie
Kultur: Peter Behrens und die
AEG 1907-1914, Berlim, 1981

Chantzit, G. F. Herbert Bayer
Collections and Archives at the
Denver Art Museum, Seattle e
Londres, 1988

Coutts-Smith, K. Dada, Londres,
1970; Revolution und
Realismus: Revolutiondre -

Kunst in Deutschland 1917 bis
1933, Staatliche Museen,
Berlim, 1979

Der Malik-Verlag 1916-1947,
Deutsche Akademie der
Kiinste, Berlim, 1967

Die Zwanziger Jahre in Hannover
1916-1933, Kunstverein,
Handver, 1962 :

Die Zwanziger Jahre in Miinchen,
Miinchner Stadtmuseum,
Munique, 1979

Droste, M. Bauhaus 1919-1933,
Berlim e Col6nia, 1990

— Herbert Bayer: das
kiinstlerische Werk 1918-1938,
Berlim, 1982

Fleischmann, G. Bauhaus
Drucksachen Typografie
Reklame, Dusseldorf, 1989

— Walter Dexel: Neue Reklame,
Dusseldorf, 1987

— Joost Schmidt: Lehre und Arbeit
am Bauhaus 1919-1932,
Dusseldorf, 1984

George Grosz / John Heartfield,
Wiirttembergischer
Kunstverein, Stuttgart, 1969

Herzfelde, W. John Heartfield:
Leben und Werk, Dresden,
1971

Hirdina, H. Neues Bauen Neues
Gestalten: die neue Stadt,
Dresden, 1984 .

Kermer, W. Willi Baumeister .
Typographie und )
Reklamegestaltung, Stuttgart,
1989

Kostelanetz, R. Moholy-Nagy,
Nova York, 1970, ¢ Londres,
1971

L. Moholy-Nagy, Institute of
Contemporary Arts, Londres,
1980 '

Lammers, J. e Unverfehrt, G. Yom
Jugendstil zum Bauhaus:
Deutsche Buchkunst
1895-1830, Miinster ¢
Géttingen, 1981

Moholy-Nagy, S. Moholy-Nagy:
Experiment in Totality,
Cambridge, Mass. e Londres,
2% ed., 1969

Naylor, G. The Bauhaus
Reassessed, Londres, 1985

Neue Sachlichkeit and German
Realism of the Twenties,

BIBLIOGRAFIA E FONTES 239

Hayward Gallery, Londres,
1979

Pachnicke, P. e Honnef, K. John
Heartfield, Colonia, 1991

- Paris-Berlim 1900-1933, Centre

Georges Pompidou, Paris,
1978
Politische Plakate der Weimarer

Republik 1918-1933,

Hessisches Landes-museum,

Darmstadt, 1980 .

Rademacher, H. Das deutsche
Plakat von den Anfangen bis
zur Gegenwart, Dresden, 1965

Richter, H. Dada: Art and
Anti-Art, Londres, 1965

Tschichold — ver Suiga

“Typographie kann unter

Umstiinden Kunst sein”

(3 vols.):

1: Kurt Schwitters: Bypographie
und Werbegestaltung;

2: Ring “neue werbegestalter
Die Amsterdamer
Ausstellung 1931; -

3: Vordemberge-Gildewart:
Dpographie und ’
Werbegestaltung,
Landesmuseum, Wiesbaden,
1990

Uwe Loesch, Zeichenzitate / Sign
Citations: Plakate von 1968
bis 1986, Dusseldorf, 1986

Westphal, U. Werbung im dritten
Reich, Berlim, 1989

Wichmann, H: Graphic Design
Mendell and Oberer, Basiléia e
Boston, 1987

Willett, J. The New Sobriety

1917-1933; Art and Politics in

the Weimar Period, Londres,

1978

Windsor, A. Peter Behrens:
Architect and Designer,
Londres, 1981

Wingler, H. M. The Bauhaus:

Weimar Dessau Berlim

Chicago, 2% ed., Cambridge,

Mass., 1976 .

Europa Central
[Capitulos 1, 6 € 17]

Bojko, S. The Polish Poster
Today, Varsovia, 1972



240 DESIGN GRAFICO

Constructivism in Poland 1923 to
1936, Kettle’s Yard Gallery,
Cambridge

Czech Modernism 1900-1945,
Museum of Fine Arts,
Houston, 1989

Devetsil: Czech Avant-Garde Art,
Architecture and Design of the
1920s and 30s, Museum of
Modern Art, Oxford, 1990

Kowalski, T. The Polish Film
Poster, Varsovia, 1957

Présences polonaises:
Witkiewicz / Constructivism /
Les Contemporains, Centre
Georges Pompidou, Paris,
1983

100 + I Jahre ungarische
Plakatkunst, catalogo de
exposigao, Dortmund, 1987

Paises Baixos
[Capitulos 7, 17 ¢ 19}

Baljeu, J. Theo van Disburg,
Londres, 1974

Brattinga, P. ¢ Dooijes, D.A4
History of the Dutch Poster
1890-1960, Amsterdam, 1968

Broos, K. ¢ Hefting, P. Dutch
Graphic Design, Londres,
1993

Broos, K. Design: Total Design,
Utrecht, 1983

— (org.) Piet Zwart, Haags
Gemeentemuseum, Haia, 1971

) Franciscono, M. The Modern

Dutch Poster, Cambridge,
Mass. e Londres, 1987

Friedman, M. (org.) De Stijl
1917-1931: Visions of Utopia,
Oxford, 1982

Hendrik Nicolaas Werkman

1882-1945: “druksel” prints

and general printed matter,
Stedelijk Museum, 1977

Hubben, H. Design: Total Design,
Wormer, 1989

Koch, K. W H. Gispen
1890-1981, Rotterdam, 1988

Maan, D. e Van der Ree, J.
Bipofoto: elementaire
typografie in Nederland,
Utrecht e Antuérpia, 1990

Monguzzi, B. Piet Zwart: L'opera
tipografica 1923-33 (30
Rassegna), Bolonha, 1987

Miiller, F. (org.) Piet Zwart,
Teufen, Suiga, 1966

Petersen, A. e Brattinga, P.
Sandberg: A Documentary,
Amsterdam, 1975

Purvis, A. W. Dutch Graphic
Design, 1918-1 945, Nova
York, 1992

Staal, G. e Wolters, H. Holland in
Vorm: Dutch Design
1945-1987, Haia, 1987

Theo van Doesburg 1883-1931,
Kunsthalle Niirnberg,
Nuremberg, 1969

Franca
[Capitulos 9, 16 e 19]

Adriani, G. Toulouse-Lautrec:
The Complete Graphic Works,
Londres, 1988

Arwas, V. Berthon and Grasset,
Londres, 1978

Atelier Populaire: Paris, May
1968, Londres, 1969

Broido, L. The Posters of Jules
Chéret, Nova York, 1980

Brown, R. K. e Reinhold, S. The
Poster Art of A. M. Cassandre,
Nova York, 1979

Cappiello 1875-1942, Grand
Palais, Paris, 1981

Cauzard, D., Perret, J. ¢ Ronin, Y.
Images de marques — marques
d’images, Paris, 1988

Faucheux, P; Ecrire I’espace,
Paris, 1978

Fields, A. George Auriol, Leyton,
Utah, 1985

Grapus 83, Stadtische Galerie,
Erlangen, 1985

Jean Widmer, Villeurbanne, 1991
L’Encyclopédie Diderot et
D’Alembert (Imprimerie,
Reliure), reimpressio, Paris,
1988

Massin, L’ABC du métier, Paris,
1988

Mouron, H. Cassandre, Munique
e Londres, 1985

Quand I'affiche faisait de la
réclame! L'affiche frangaise de

1920 a 1940, Musée National
des Arts et Traditions
Populaires, Paris, 1992

Rohan, M. Paris 68, Londres,
1988

Savignac (R.) Savignac:
affichiste, Paris, 1975

Tolmer, A. Mise en Page: The
Theory and Practice of Layout,
Londres, 1931 :

Vive les graphistes!: petit
inventaire du graphisme
frangais, Centre Georges
Pompidou, Paris, 1990

Weill, A. L'Affiche frangaise,
Paris, 1982

Suica
[Capitulos 8, 14 e 19]

Art concret suisse: mémoire et
progreés, Musée des
Beaux-Arts, Dijon, 1982

Burkhard Mangold 1873-1950,
Museum fiir Gestaltung,
Zurique, 1984

Emil Cardinaux 1877-1936,
Museum fiir Gestaltung,
Zurique, 1985

Ferdinand Hodler und das
schweizer Kiinstlerplakat
1890-1920, Museum fiir
Gestaltung, Zurique, 1984

Gerstner, K. Kalte Kunst? zum
Standort der heutigen Malerei,
Teufen, 1957

— Designing Programmes,
Londres e Teufen, edigdo
ampliada, 1968

— Kompendium fiir Alphabeten:
Eine Systematik der Shrift,
Teufen, 1972 (ed. inglesa,
Compendium for Literates,
Cambridge e Mass., 1972)

Grafik (edigdo especial: Werk),
Zurique, 1955

Hofmann, A. Graphic Design
Manual, Nova York, 1965

Klemke, W. Jan Tschichold:
Leben und Werk des
Typographen, Dresden, 1977

McLean, R. Jan Tschichold:
Typographer, Londres, 1975

Miiller-Brockmann, J. ¢ S. The
Graphic Designer and his
Design Problems, Teufen, 1961



Neuburg, H. Hans Neuburg: 50
anni di grafica costruttiva

— Graphic Design in Swiss
Industry, Zurique, 1965

Niklaus Stoecklin 1896-1982,
Gewerbemuseum, Basiléia, 1986

Otto Baumberger 1889-1961,
Museum fiir Gestaltung,
Zurique, 1988

Tschichold, J. Asymmetric
Typography, Londres, Toronto
¢ Nova York, 1967 (original em
alemao Typographische
Gestaltung, Basiléia, 1935)

— Die neue Typographie, Berlim,
1987 (edigdo original alema3,
1928)

Werbestil (publicity style)
1930-1940, Museum fiir
Gestaltung, Zurique, 1981

Werk (edi¢do especial de design),
Zurique, novembro de 1955

Wichmann, H. Armin Hofmann:
His Work, Quest and
Philosophy, Basiléia, 1989

&2
Gra-Bretanha
[Capitulos 1, 2, 3, 10, 12,
17, 18, 19]

Archer, L. B. Systematic Method
Jfor Designers (reimpresséo de
Design), Londres, 1964

Barker, N. Stanley Morison,
Londres, 1971

Biggs, A. William Morris:
Selected Writings and Designs,
Harmondsworth, 1962

Blake, A. Milner Gray, Londres,
1986

— Misha Black, Londres, 1984

Brattinga, P. ¢ Watano, S. (orgs.)
British Visual Communication
Design 1900-1985 (edigao
especial: Idea), Toquio

British Art and Design
1900-1960, Victoria and Albert
Museum, Londres, 1983

Brewer, R. Eric Gill: The Man
who Loved Letters, Londres,

1973

Callen, A. Angel in the Studio:
Women in the Arts and Crafts
Movement 1870-1914,
Londres, 1979

Campbell, C. The Beggarstaff
Posters, Londres, 1990

E. McKnight Kauffer, Victoria
and Albert Museum, 1955

Fifty Penguin Years,
Harmondsworth, 1985

Fletcher, A., Forbes, C. ¢ Gill, B.
Graphic Design: Visual
Comparisons, Londres, 1963

Games, A. Over My Shoulder,
Londres, 1960 .

Green, O. Underground Art,
Londres, 1990

Haworth-Booth, M. E. E. Mc
Knight Kauffer: A Designer
and his Public, Londres

Hewitt, J. (org.) Poster Art of the
20s and 30s from the
Collection of Manchester
Polytechnic, Manchester, 1978

High Art and Low Life, “The
Studio” and the fin de siécle
(edi¢do centenaria da Studio
International), Londres, 1993

Hopkinson, T. Picture Post
1938-50, Harmondsworth,
1970

Johnston, P. Edward Johnston,
Londres, 1959

Jones, H. Stanley Morison
Displayed, Londres, 1976

Jones, T. Wink Instant Design: A
Manual of Graphic
Techniques, Londres, 1980

Kaplan, W. (org.) Encyclopedia of
Arts and Crafts: The
International Arts Movement
1850-1920, Londres

Ken Garland and Associates
1960-82, Londres, 1982

Lambert, F. (org.) Graphic
Design Britain 70, Londres e
Nova York, 1970

Levey, M. F. London Transport
Posters, Oxford, 1976

Mendenhall, J. British
Trademarks of the 1920s &
30s, Sdo Francisco, 1989

Moran, J. Stanley Morison: His
TBypographic Achievement,
Londres, 1971

Minale, Tattersfield, Provinciali
Limited, Londres, 1967

Naylor, G. The Arts and Crafts
Movement, Londres, 1971

Pentagram: The Work of Five
Designers, Londres, 1972

BIBLIOGRAFIA E FONTES.241

Peterson, W. S. (org.) The Ideal
Book: Essays... by William
Morris, Berkeley, L. A. e
Londres, 1982

— The Kelmscott Press, Oxford
and Berkeley, 1991

The Practice of Design
(introdugfio de Herbert Read),
Londres, 1946

Spencer, 1. Walter Crane,
Londres, 1975

Vorticism and its Allies, Hayward
Gallery, Londres, 1974

Weintraub, S. Beardsley, ed. rev.,
Harmondsworth, 1972

Wozencroft, J. The Graphic
Language of Neville Brody,
Londres, 1988

Estados Unidos
[Capitulos 1, 3, 11, 12,
13,18, 19]

AIGA Graphic Design USA, Nova
York, (desde 1980:
anualmente)

Aldersey-Williams, H., Wild, L. e
outros, Cranbrook Design: the
new discourse, Bloomfield
Hill, Michigan,. 1990

Aldersey-Williams, H. New
American Design, Nova York,
1988

Allner, W. H. Posters, Nova York,
1952

Brand, S. The Media Lab:
Inventing the future at MIT,
Nova York, 1987, Londres,
1988

Breitenbach, E. ¢ Cogswell, M.
The American Poster, Nova
York, 1967

Burns, A. Typography, Nova
York, 1961

Burtin, W. Visual Aspects of
Science, Nova York, 1960

Carr, R., Case, B. € Dellar, F. The
Hip, Hipsters, Jazz and the
Beat Generation, Londres,
1986

Carter, R. American Typography
Today, Nova York, 1989

DeNoon, C. Posters of the WPA,
Los Angeles, 1987 "



242 DESIGN GRAFICO

Dobrow, L. When Advertising
Tried Harder: The Sixties,
Nova York, 1984

Friedman, M. (org.) Graphic
Design in America: A Visual
Language History,
Minneapolis e Nova York,
1989

Glaser, M. Milton Glaser:
Graphic Design, Nova York,
1973

Gottschall, E. M. Bypographic
Directions (Advertising
Directions 4), Nova York, 1964

Graphic Designers in the USA (4
vols.), Nova York, 1972

Greiman, A. Hybrid Imagery: The
Fusion of Technology and
Graphic Design, Londres,
1990

Grundberg, A. Brodovitch, Nova
York e Londres, 1989

Hess, D. e Muller, M. Dorfsman
and CBS, Nova York, 1987

Hornung, C. P. Will Bradley: His
Graphic Art, Nova York, 1974

Ishihara, Y. Americag Trademarks
and Logotypes (edi¢do
especial: Idea), Téquio, 1976

Kepes, G. Language of Vision,
Chicago, 1944 :

Kiehl, D. W. American Art
Posters of the 1890s, Nova
York, 1987

Loewy, R. Never Leave Well
Enough Alone, Nova York,
1951

Lénberg-Holm, K. e Sutnar, L.
Catalog Design Progress,
Nova York,1950

' Moholy-Nagy, L. Vision in
Motion, Chicago, 1947

Marchand, R. Advertising the
American Dream: 1920-1940,
Berkeley, Los Angeles e
Londres, 1986

Margolin, V, Brichta, I. e Brichta,
V. The Promise and the
Product: 200 Years of
American Advertising Posters,
Nova York e Londres, 1979

Modern Art in Advertising
(Container Corporation of
America), Chicago, 1946

McLuhan, M. Understanding
Media: the Extensions of Man,
Londres, 1964

McLuhan, M. e Fiore, Q. The
Medium is the Massage, Nova
York € Londres, 1967

— War and Peace in the Global
Village, Nova York, Londres ¢
Toronto, 1968

Neuhart, J. ¢ M. e Eames, R.
Eames Design, Nova York,
1989

Pacific Wave: California Graphic
Design, Museum Fortuny,
Veneza, 1987

Rand, P. Thoughts on Design,
Nova York, 1947; ed. rev.,
Londres € Nova York, 1970

— A Designer s Art, New Haven ¢
Londres, 1985

Remington, R. R. ¢ Hodik, B. J.
Nine Pioneers in American
Graphic Design, Cambridge,
Mass. e Londres, 1989

Saul Bass and Associates (edigdo
especial: Idea), Toquio, c. 1979

Snyder, G. e Peckolick, A. Herb
Lubalin, Nova York, 1985

The American Psychedelic Poster,
Stadthaus Galerie, Miinster,
Alemanha, 1988

Thompson, B. The Art of Graphic
Design, New Haven ¢ Londres,
1988

Wolf, H. Visual Thinking, Nova
York, 1988

Japio
[Capitulos 12,19]

Japanse Affiches / Modern
Posters of Japan, Hessenhuis,
Antuérpia, 1989

Katsumie, M. The Graphic
Design of Yuksaku Kamekura

Kristahn, H-J. ¢ Mellinghoff, F.
Japanische Plakate, Toquio €
Berlim, 1983

L'Affiche japonaise: des origines
a nos jours, Paris, 1980

Maeda, M. Signs and Symbols of
Japan, Téquio, Nova York e
Sédo Francisco, 1975

Nagai, K., Sato, K. e Toda, M.
Graphics Japan, Toquio, 1987

Tanikawa, K. 100 Posters of
TadanoriYokoo, Toquio e
Londres, 1978

Thornton, R. S. Japanese
Graphic Design, Londres,
1991

Periddicos

Os que deixaram de ser
publicados acham-se entre
parénteses.

AIGA Journal of Graphic Design,
Nova York

(Art and Industry, Londres)

Art Direction, California

(Arts et métiers graphiques,
Paris)

(Commercial Art, Londres)

Communication Arts, California

Communications, Paris

Der Druckspiegel, Colénia

Design Quarterly, Cambridge,
Mass.

Eye, Londres

Gebrauchsgraphik, Munique

(Graphic Design, Toquio)

(Graphische Nachrichten,
Berlim)

Hot Graphics International,
Londres

Idea, Toquio

Information Design Journal,
Reading

Journal of Design History,
Oxford

Linea Grafica, Mildo

(Octavo, Londres)

Pagina, Mildo

Print, Nova York

Projekt, Varsovia

Signes, Paris

Studies in Visual Communication,
Filadélfia

Typographica, Londres

Typographische Monatsblitter,
St. Gallen

Visible Language (antigamente
chamado de The Journal of
Typographic Research),
Cleveland, USA

Outras fontes

Os clubes de diretores de arte € as
associagdes de designers da
maior parte dos paises publicam



anuarios. Alguns trabalhos
especiais também saem em
anuarios (como o Modern
Publicity, de Londres, € o
Graphis Annual, de Zurique).

Material original

Muitos museus, especialmente
os de design e de artes
decorativas e aplicadas, possuem
colegdes de trabalhos graficos.
Como esses trabalhos eram feitos
para ter vida efémera, seu papel
acha-se freqiientemente
quebradigo e amarelado e suas
cores desigualmente desbotadas.

E dificil examinar trabalhos
feitos mais do que algumas
poucas décadas atrds,
,especialmente aqueles produzidos
pelos mais proeminentes
designers, que podem valer bons
pregos no mercado. Os livreiros
que trabalham com obras antigas
e as casas de leildo algumas vezes
oferecem a oportunidagde de
tomar contato com esse material
(embora as informagdes sobre os
trabalhos contidas em seus
catdlogos nem sempre sejam
confiaveis).

indice remissivo

Designers, grupos de design,
estadios, agéncias e clientes
importantes.

. Nos casos em que as datas de
nascimento dos designers ndo sdo
conhecidas, foram fornecidos o
pais e o periodo em que seus
trabalhos tornaram-se
proeminentes.

Os nameros de pagina em
italico indicam ilustragdes.

As referéncias normalmente
aparecem no texto da pagina
indicada.

AEG (Allgemeine Elektricitits
Gesellschaft) 25, 65, 68

Agha, Mehemed Fehmy
[1896-1978] 101, 102, 103,
105 -

Aicher, Otl {1922-91] 181, 221,
223

Albers, Josef [1888-1976] 53,
105

Allner, Walter H. [n. 1909] 134

Amster, Mauricio [Espanha,
década de 30] 110

Anceschi, Giovanni [n. 1939] 220

Apeloig, Philippe {n. 1960] 214

Apollinaire, Guillaume
[1880-1918] 35

Architectural Review 98, 168

Atelier Populaire 166, 198

Auriol, George [1863-1938} 6

Ayer, N. W. & Son 104

Azari, Fedele [1895-1930] 38

Azcuy, René [Cuba, década de
60] 194

Bachs, Eduardo [Cuba, década de
60] 194

Ball, Alan [Gra-Bretanha, década
de 50] 169

Balla, Giacomo [1871-1958] 37

Ballmer, Walter [n. 1923] 153, 219

Bass, Saul [n. 1920-96] 128, 129,
194,223,226

Bassett Gray, ver Gray, Milner

Bauhaus 14-5, 52-5, 64-6, 68-70,
76, 82, 105, 123, 137-8, 169,
211

Baumberger, Otto [1889-1961]
77, 78-9, 80

Baumeister, Willi [1889-1955]
57, 58, 66, 180

Bayer, Herbert {1900-85] 14,
53-4,62,63-5, 105, 134,
135-6,137

BDMW [fundado em 1960] 171

Beall, Lester [1903-69] 106-7,
113, 121,130, 136,194

Beardsley, Aubrey [1872-98] 10,
11,20-2, 141

Beck, Henry C. [1903-74] 13,97

Beck, Maurice [Gré-Bretanha,
década de 30] 98

Beeke, Anthon [n. 1940] 211

Beggarstaffs 10, 11, 20, 25-6, 97

Behrens, Peter [1868-19401 24-5,
52,65, 68

Beltran, Felix [n. 1938] /194

Berlage, Henrikus [1856-1934]
68,71

Bermann, Leonid [Alemanha,
década de 30] 67

Berman, Mieczyslaw [1903-75]
185-6

iNDICE REMISSIVO 243

Bernard, Pierre [n. 1942] 211
(ver Grapus)

Bernhard, Lucian [1883-1973]
26,28, 30, 51, 67

Berlewi, Henryk [1894-1967]
185

Bill, Max [1908-94] 15, 16, 83-4,
139, 145, 150, 180, 215

Birdsall, Derek [n. 1934] 171, 175

Birkhaiiser, Peter [n. 1911] 78

Black, Misha [1910-77] 168

Boggeri, Antonio [n. 1900]
148-50, 152-3 (ver também
Studio Boggeri)

Bo6hm, Adolf [1861-1927] 23

Boller, Harry [Suiga, década de
60] 145

Bona, Enrico [1900-76] 41 .

Bonini, Ezio [1923-88] /51, 153

Bonnard, Pierre [1867-1947] 6, 12

Bonnell, Wilburn [n. 1948] 229

Bonsiepe, Gui [n. 1934] 219

Booker-Cook, P. [Gri-Bretanha,
década de 50] 169

Bosshard, Hans-Rudolf [n. 1929]

216

Bradbery, lan [1918-93] 170

Bradley, Will [1868-1964] 9, 10-1

Brandt, Peter [EUA, década de
70] 200 -

Brangwyn, Frank [1867-1956
28, 29

Brattinga, Pieter [n. 1931] 190

Bremner, Francis [EUA, década
de 401117

Brodovitch, Alexey [1898-1971]
90, 103, 105, 123-4

Brody, Neville [n. 1957] 207, 208

Brownjohn, Robert [1925-70]
130,172

Briicher, Ernst [Alemanha,
década de 601 184

Brusse, Wim [1910-78] 72, 189

Bubbles, Barney (Colin Fulcher)
[1942-83] 203, 204

Burchartz, Max [1887-1961] 53,
58-9, 66, 80,179

Burns, Aaron [1922-91] 130

Burtin, Will [1908-72] 105,
120-1, 134, 136, 145

Cahn, Henny [n. 1908] 72, 73

Calabresi, Aldo [n. 1930] 153-4

Calvert, Margaret [n. 1936] 174

Cangiullo, Francesco
[1888-1977] 36



244 DESIGN GRAFICO

Canis, Johannes [Alemanha,
década de 30] 57, 58, 80

Cappiello, Leonetto [1875-1942]
7,40, 81, 86, 88, 158, 223

Carboni, Erberto [1 899-1984]
115,149, 150, 153

Cardinaux, Emil [1877-1936] 77

Carlu, Jean [n. 1900] 87, 110,
114,134,159

Carnase, Tom [n. 1938] 227

Carqueville, William
[1871-1946] 9

Cassandre (Adolphe Mouron)
[1901-68] 85, 86, 87, 88-9,
95-6, 103, 104-5, 110, 127,
166, 185

Castellano, Mimmo [n. 1932] 220

CBS (Columbia Broadcasting
System) 132, 133, 160, 178

CCA (Container Corporation of
America) 104, 114-5, 135-7

Cheremnykh, Mikhail
[1890-1962] 43

Cheéret, Jules [1836-1932] 5, 6,
7-8,12

Chermayeff, Ivan [n.1932] (ver
abaixo)

Chermayeff & Geismar [fundado
em 1960] 129, 130, 136, 164,
171, 202, 226, 227,229

Cieslewicz, Roman [1930-96]
163, 185-6

Cittato, Giulio [1936-86] 220

Clarke, Nick [n. 1960] 232

Clavel, Gérard-Paris [n. 1943]
211 (ver Grapus)

Clough, Stanley T. [EUA, década

. de30]106

Coca-Cola 103, 201, 226

Coiner, Charles [n. 1898] 104,
113

Colin, Paul [1892-1985] 87, 159

_Comte, Pierre [n. 1927] 162

Condé, Nast 101, 103, 132

Confalonieri, Giulio [n. 1926]
153

Conklin, Lee [EUA, década de
601 196

Cooper, Muriel {n. 1925-95] 227,
231

Cranbrook Academy of Art
229-31

Crane, Walter [1845-1915] 21

Crawford, W. S. (Crawfords) 98,
169,171

Cresset Press 98

Crouwel, Wim [n. 1928] 190,
191,209, 210,211 (ver
também Total Design)

Curwen Press 98

Cyliax, Walter [1899-1945] 140

Czeschka, Carl Otto [1878-1960]
23

DA (Disegno Ambientale) 220

D’ Albisola, Tullio [1899-1971]
39

Danziger, Lou(is) [n. 1923} 136

Darche, Jacques [.2-1965] 162

Daulby, George [n. 1928] 171
(ver também BDMW)

Day, Robin [n. 1915] 167

Deberny & Peignot 79, 148, 158

Delpire, Robert [n. 1926] 165

Deni, Viktor [1890-1946] 42, 43

Denison-Hunt, John [1920-93]
175

Depero, Fortunato [1892-1960]
37, 38,40

Design Research Unit (DRU)
[fundada em 1943] 167-8, 169,
171, 174

Dexel, Walter [1890-1973] 56-7,
66

Direction 107

Diulgheroff, Nicolay [1901-82]
40

Dlugach, Mikhail [1893-1989] 49

Doesburg, Theo van [1883-1931]
56, 58, 68-9, 73,76, 107, 209

Domela, Cesar [1900-92] 72

Dorfsman, Lou [n. 1918] 133,
224

Doyle, Dane, Bernbach 172

Draeger, Fréres 89

Droit, Jean 29

Driver, David [n. 1942] 206

Dudovich, Marcello [1878-1962]
8,40

Dumbar, Gert [n. 1940] 208-9,
210, 230 (ver também Studio
Dumbar)

Eames, Charles [1917-78] 124,
125,129,228

Eames, Ray [1915-88] 124

Eckersley, Tom [n. 1914-97] 96,
167

Eckmann, Otto [1865-1900]
23,25

Ehmcke, Fritz Helmuth
[1878-1965] 179

Elfer, Arpad [Gra-Bretanha,
década de 50] 169, 170, 178

Elffers, Dick [1910-90] 72, 189,
190

Elle 163, 164

Emigré 230,231

Engelhard, Julius [1883-1964] 33

Engelmann, Michael [n. 1928]
182-3

Erbar, Jakob [1878-1935] 53

Erdt, Hans Rudi [1883-1918] 26,
28

Erni, Hans [n. 1909] 145

Escher, Gielijn [n. 1945] 211

Esquire 107, 131-2,133,175,
177, 181, 206

Evora, Tony [n. 1939} 195, 196

Excoffon, Roger [1910-83] 158,
164

Facetti, Germano [n. 1926] 174,
175

Fangor, Wojciech [n. 1922] 186

Faucheux, Pierre [n. 1924] 160-1

Federico, Gene [n. 1918] /] 9-20

Fior, Robin [n. 1935] 171

Fiore, Quentin [n. 19201 71, 1 93

Fix-Masseau, Pierre [n. 1905]
88-9

Flagg, James Montgomery
[1877-1960] 29, 30

Fleckhaus, Willy [1925-83] 181,
182, 184

Fleming, Allan [1929-77] 201

Fletcher, Alan [n. 19311 171,173
(ver também abaixo)

Fletcher / Forbes / Gill 173

Follis, John (John Follis
Associates) 227

Forain, Jean Louis [1852-1931]
28

Forbes, Colin [n. 1928] 173 (ver
também Fletcher / Forbes /
Gill)

Forster, Gerhard [1937-86). 154

Fortune 105, 117,120, 134

Fougasse (C. K. Bird)
[1887-1965] 111

Frangois, André [n. 1915] 153,159

Frankfurter Register 57

Friedman, Dan [EUA, década de
701229




Fronzoni, A. G. [n. 1923] 220

Froshaug, Anthony [1920-84]
168, 181

Frutiger, Adrian [n. 1928] 164

Fukuda, Shigeo [n. 1932] 222,
224

Games, Abram [n. 1914-96] 112,
113, 167, 174, 178, 189

Gan, Alexei [1893-1940] 48

Garland, Ken [n. 1929] 170,
178-9

Garrett, Malcolm [n. 1956] 208

Garretto, Paolo [n. 1903] 102

Gebrauchsgraphik 67, 106, 136

Geigy 136, 144

Geismar, Thomas [n. 1931] 229
(ver também Chermayeff &
Geismar)

General Dynamics /28

Gerstner, Karl [n. 1930} 139-40,
144-5,214,219,224

GGK (Gerstner Gredinger e
Kutter) 140, 218

Gill, Bob [n. 1931} 173

Gill, Eric [1882-1940] 92, 93, 96

Gipkens, Julius [1883-?ﬂ6, 28, 31

Gispen, Willen H. [1890-1981] 74

Glaser, Milton [n. 1929] /34,
227-8

Gonda, Tomas [1926-88] 219

Golden, William [1911-59] 132-3

Gould, J. J. [EUA, década de
1890] 9

Graeff, Werner [n. 1901-78] 59

Graphicteam [fundado em 1964]
183-4

Graphis 136

Graphistes Associés [fundado em
'1989] 213

Grapus [fundada em 1970] /8,
186,211-2,215

Grasset, Eugéne [1841-1917] 7,
9,77

Gray, Milner [n. 1899-1997] 99,
116, 168, 174 (ver também
Design Research Unit)

Greiman, April [n. 1948] 19,
228-9

Grignani, Franco [n. 1908] 146,
154-5,156, 214, 221

Gronowski, Tadeusz [n. 1894]
185

Gropius, Walter [1883-1969] 63,
69

Grosz, George [1893-1959] 51

Gutschow, Harald [Alemanha,
década de 50] 180

Hadank, Otto [1889-1965] 179
Hamilton, Richard [n. 1922] 178
Hara, Hiromu [n. 1901] 223
Hard Werken [fundado em 1978]

210
Harling, Robert [Gra-Bretanha,

desde a década de 30] 99
Harper’s 9, 123
Harper’s Bazaar 105, 123, 132
Havinden, Ashley [1903-73] 98,

169, 171
Hawkey, Raymond [n. 1930} /76
Heartfield, John [1891-1968] 50,

51,59-61,79, 184, 189
Heine, Thomas Theodor

[1867-1948] 8
Hellendoorn, Jacobus

[1878-1959] 70
Henrion, F. H. K. [1914-90]

1-2, 112,113,167, 175
Herdeg, Walter [n. 1908] 80
Hiestand, Ernst [n. 1935] ¢

Ursula [n. 1936] 213, 215
Hillman, David [n. 1943] 171
Hillmann, Hans [n. 1925] 182,

184,217-8
Him, George [1900-82] 190
Hodler, Ferdinand [1853-1918]

77
Hoffmann, Josef [1870-1956] 22
Hofmann, Armin [n. 1920] /44,

228
Hohenstein, Adolfo [1854-c.

1935] 8
Hohlwein, Ludwig [1874-1949]

2,26,27,28,31,51, 66, 87,

94, 96
Hollenstein, Albert [Franga,

década de 60] 164
Holtom, Gerald [Gri-Bretanha,

década de 507 194
Hosoya, Gan [n. 1935] 222, 225
Huber, Max [n. 1919] 150, /51-2,

153, 156, 168, 171, 223,232
Huszar, Vilmos [1884-1960]

68,72

IBM (International Business
Machines Corporation) /26,
153,227

ICOGRADA 145, 179

Ifert, Gérard [Franga, década de
60] 164

INDICE REMISSIVO 245

Isotype 13, 134
Itten, Johannes [1888-1967] 52

Jacno, Marcel [n. 1904} 158

Jacobson, Egbert [1893-1989]
104

Johnston, Edward [1872-1944)
92,97

Jones, Terry [n. 1945] 207

Kalman, Tibor [1949-99] 229

Kamekura, Yusaku [n. 1915]
222-3,225

Kapitzki, Herbert [n. 1925] 180

Kashimoto, Kazuo [Japan,
década de 701 222

Kassak, Lajos [1887-1967] 56

Katsumie, Masaru [1909-83] 145,
221

Kauffer, E. McKnight
[1890-1954] 94-6

Keller, Ernst [1891-1968] 83, 144

Kepes, Gyorgy [n. 1906] 105

Kieser, Hans [n. 1920] 182

Kiljan, Gerard [1891-1968]
72,75

Kindersley, David [n. 1915] 173

King, David [n. 1943] 177, 205

Kinneir, Jock [n. 1917} 174

Klein, César [1876-1954] 51

Klier, Hans von [Itdlia, década de
70] 220

Klimt, Gustav [1862-1918] 21

Klinger, Julius [1876-1920] 31

Klutsis (Klucis), Gustav
[1895-1944] 47, 62, 109, 116

Knapp, Peter [Franga, década de
60] 162, 163, 164

Knoll 124, 127,232

Koch, Rudolf [1876-1934] 53

Kokoschka, Oskar [1886-1980]
23

Kollwitz, Kathe [1867-1945] 109,
110

Kosstrin, Jane [EUA, década de
807230

Kozlinsky, Vladimir [1889-1967]
44

Krimpen, Jan van [1892-1958}
189

Krone, Helmut [1926-98] 179

Kuelling, Ruedi [n. 1935] 146

Kuhlman, Roy [EUA, década de
501134

Kunz, Willi [EUA, década de 80]
229



246 DESIGN GRAFICO

Landor, Waiter (Landor
Associates) [191 3.95] 137,
202

La Rinascente 152

Larisch, Rudolf von [1 856-1934]

22,23
Laubi, Hugo [1888-19591 77
Lauweriks, Johannes L.M.
[1864-1932] 68
1 eandri [Italia, década de 30] 40
Lebedev, Viadimir [1891-1964]

44

Lee-Elliot, Theyre [Grﬁ—Bretanha,
década de 301 94, 95, 97

Leete, Alfred [1882-1933] 29

Leibowitz, Matthew [n. 1 918]
104, 115

Leistikow, Hans [1892-1962]
57,179

Lenica, Jan [n. 1928] 185, 186,
224

Leupin, Herbert [n. 1916] 146

Lewis, P. Wyndham [1884-1957]
91

Licko, Zuzana [n. 1961} 230

Lienemeyer, Gerhard®n. 1936]
217,218 (ver também
Rambow

Lionni, Leo [n. 1910] 113, 115

Lipinski, Eryk Henryk [n. 1908]
186

Lissitzki, El (Lazar) [1 890-1941]
15, 45-6, 49-50, 55-6, 62-3,
69, 71, 168,210

Lodge, Bernard [n. 1933] 179

Loesch, Uwe [n. 19431219

Loewy, Raymond [1893-1986]
101, 104, 136, 165

Lohse, Richard Paul [1902-88]
142

Lois, George [n. 1931] 18,131,
132,133,177,206

Lombers, Eric [Grﬁ-Bretanha,
década de 30] 96

Loos, Adolf [1870-1933] 23

Loupot, Charles [1892-1962]
88,159

Low, Joseph [n. 1911] 134

Lubalin, Herb [1918-81] 2,
130-1, 133,203, 227-8

Lumley, Savile [Gr'Zi-Bretanha,
desde 19101 29

Lustig, Alvin [1915-55] 106, 107,
124, 127,134 :

Lutz, Hans-Rudolf [n. 1939] 216,
217,230

McCoy, Katherine [n. 1945]

228,230
Macdonald, Frances [1874- 1921}

e Margaret [1865-1933] 20
Mackintosh, Charles Rennie

[1868-1928] 20-2
Mackmurdo, Arthur [1851- 1942]
Maldonado, Tomas [n. 1922] 219,

223
Malevich, Kasimir [1 878-1935144
Mallarmé, Stéphane [1842-98]

35,91
Mangold, Burkhard [1873-1950]

77
Marber, Romek [n. 1922] 175
Marchbank, Pearce [n. 1948]

197, 206
Mari, Enzo [n. 1932] 156
Marinetti, Filippo Tommaso

[1876-1944] 36, 37, 39-41, 91
Martens, Karel [n. 1939] 211
Massin, Robert [n. 1925] 161
Matsunaga, Shin [Japéo, década

de 80] 225
Matter, Herbert [1907-84]

17, 79-80,82, 104-5, 113, 124,

127,203
Maiakovski, Vladimir

[1893-1930] 44, 46
Mayhew, George [1927-66] 171
Mazza, A. [1884-1964] 40
Mendell & Oberer [ 83,219
Metlicovitz, Leopoldo

[1868-1944] 8
Michel, Gunther [n. 19301 182
Miehe, Frangois [n. 1942}

211 (ver também Grapus)
Millais, John Everett [1829-96] 5
Minale, Tattersfield [fundado em

19641 176
Moholy-Nagy, Laszlo

[1895-1946] 14, 19, 54,57-9,

62, 98, 105, 135,137
Monguzzi, Bruno [n. 1941]

214,221
Moor, Dmitri S. [1 883-1946] 42
Morison, Stanley [1889-1967)

93-4,206
Morris, G. R. [Gré-Bretanha,

década de 40] 113, 167
Morris, William [1 834-96] 10,

20,21, 24,106
Moscoso, Victor [n. 1936) 196
Moser, Koloman (Kolo)

[1868-1928] 21-4

Moss, Charles [EUA, década de
601 1

Mount, Reginald [Gr3-Bretanha,
década de 40] 113, 167

Mroszczak, Josef [1910-75] 186

Mucha, Alphonse [1860-1939]

7,21
Miiller, Rolf [n. 1940] 217
Miiller-Brockmann, Josef
[1914-96) 142, 143,145,223
Munari, Bruno [1907-98] 39, 41,
156,223
Muratore, Remo [1912-83] 153

Nagai, Kazumasa [n. 1929]
223,225

Nakagaki, Nobuo [Japdo, década
de 80] 221

Nakata, Robert [n. 1960] 211

Neuburg, Hans [1909-83]
81,142,145

Neue Graphik 142-3

Neurath, Otto [1882-1945]
13,50,134, 187

Nicholson, William [1 872-1949]
10 (ver também Beggarstaffs)

Nippon Design Center 223,225

Nitsche, Erik [n. 1908] / 28

Nizzoli, Marcello [1887-1969]
156

Noorda, Bob [n. 1927] 153

Odermatt, Siegfried [n. 1926]
140, 141,215

Odgers, Jayme [EUA, década de
701 229

Ohchi, Hirochi [n. 1908] 221,
223

Olivetti 25, 144, 148-9, 152-3

Oppenheim, Louis [1879-7]
28, 30

Oorthuys, Cas [1890-1975] 190

Padial [Espanha, década de 30]
110

Palka, Julian [n. 1923] 186

Palladino, Tony [EUA /
Gra-Bretanha, década de 60]
172

Papert, Koenig, Lois / 72

Papini, Giovanni [1881-1956] 36

Pellizzari, Antonio [n. 1923] 156

Penfield, Edward [1866-1925]19

Pennell, Joseph [1857-1926]
28,29 :



Pentagram [fundado em 1972]
202
Pere Catala Pic [1899-1971] 110
Persico, Edoardo [1901-36] 41
Piatti, Celestino [n. 1922} 184
Pick, Frank [1878-1941] 94, 96,
116
Piech, Paul Peter [n. 1920}
171, 172
Pintori, Giovanni [n. 1912] 153
Pirelli 153, 173
Pirtle, Woody [n. 1944] 229
Portfolio 123-4
Prusakov, Nikolay [1900-52] 48
Pryde, James [1866-1941] 10
PTT 75, 189, 208-9, 211
Purvis, Tom [1888-1959] 96
Push Pin Studios [fundado em
1954] 134, 194, 203

Raateland, Ton [n. 1922] 190

Rambow, Gunter [n. 1938] 218
(ver também abaixo)

Rambow / Lienemeyer / Van de
Sand 218

Rand, Michael [n. 1928] 177

Rand, Paul [1914-96] 186, 107-8,
118-9, 126, 136, 204, 226,229

Reed, Ethel [1876-7] 9

Reid, Jamie [n. 1940] 204

Renner, Paul [1878-1956] 53, 66,
184 :

Rhead, Louis J. {1857-1926] 9

Ring neuer Werbegestalter 72, 76

Rockwell, Norman [1894-1978]
102,103

Rodchenko, Alexander
[1891-1956] 46-8, 62, 205

Roller, Alfred [1864-1935] 21

R.6sli, Enzo [Suiga, década de 50]
145

Royen, J. J. van [1878-1942] 189

Ruder, Emil [1914-70}
139,215

Rudin, Nelly [Suiga, década de
60] 147

Sachplakat 26, 28, 88

St. John, J. Allen [EUA, desde.
1910] 30

Saito, Makoto [Japdo, década de
80] 222

Sand, Michael van de [n. 1945]
218 (ver também Rambow)

Sandberg, Willem J. H. B.
[1897-1984] 18, 187-8, 190

Saturday Evening Post 102,103,
130

Savignac, Raymond [n. 1907]
7,145,153, 159

Saville, Peter [n. 1957] 208

Schawinsky, Xanti [1904-79] 65,
66, 67, 109, 137, 148-9, 232

Scher, Paula [n. 1948] 203

Schiele, Egon [1890-1918] 23

Schleger, Hans [1898-1976]
167, 170

Schieifer, Fritz [Alemanha,
década de 20] 52, 70

Schmid, Max [Suiga, EUA,
década de 60] 144

Schmidt, Joost [1893-1948] 52-3,
62, 106

Schmidt-Rhen, Helmut [n. 1936]
218,219

Schuitema, Paul [1897-1973]
56, 73-4,76, 145, 188

Schwitters, Kurt [1887-1948]
55-6, 65, 68-9, 71-2, 179, 215

Scope 121,122

Scotland, Eduard [Alemanha,
década de 1900] 2

Seneca, Federico [1891-1976] 40

Sepo (Severo Pozzati) [1895-1983]
40

Shahn, Ben [1898-1969] 105, 110

Sironi, Mario [1885-1961] 41

Soeda, Takayuki [Japéo, década
de 80] 224 :

Soffici, Ardengo [1881-1964]
36, 37

Spencer, Herbert [n. 1924]
168, 170-1, 173

Stankowski, Anton [n. 1906]
80-1, 140, 145, 180, 184, 217

Stazewski, Henryk [n. 1894] 185

Steiner, Albe [1913-74] 153-3, 221

Steinlen, Théophile Alexandre
[1859-1923} 5, 28, 77

Stenberg, Giorgi [1900-33] 48

Stenberg, Vladimir [1900-82] 48

Stepanova, Varvara [1894-1958]
42

Sterling, David [n. 1954] 230

Stoecklin, Niklaus [1896-1982]
78, 80

Strzeminski, Wladislaw
[1893-1952] 185

Studio Boggeri 148, 151

Studio Dorland 64, 67, 171

Studio Dumbar 209, 211

Sugai, Kumi [n. 1919] 116

[NDICE REMISSIVO 247

Sugiura, Kohei [n. 1932] 222
Sutnar, Ladislav [1896-1976]

56, 105, 125, 134, 136
Swierzy, Waldemar [n. 1931] 186
Szczuka, Mieczyslaw

[1898-19271 185

Tanaka, Ikko [n. 1930] 222, 225

Taylor, Edwin [n. 1934] 206

Taylor, Fred {1875-1963] 97

Teige, Karel [1900-51] 56

Telingater, Solomon [1883-1969]
47,48

Tenazas, Lucille [EUA, década de
80] 230

Testa, Armando [1917-95] 153

Testi, C. V. [Italia, década de 30]
40

Thompson, Bradbury [n. 1911}
114,122-3

Thompson, Philip [n. 1928] 174

Tissi, Rosmarie [n. 1937]
141, 215

Tolmer, Alfred [1876-1957]
85,89

Tomaszewski, Henryk [n. 1914}
186,212

Toorn, Jan van [n. 1932] 210

Toorop, Jan [1858-1928] 75

Total Design 191, 192, 203,
210-1

Toulouse-Lautrec, Henri de
[1854-1901] 6-7, 11

Tout Pour Plaire 214

Tovaglia, Pino [1923-77] 154

Trepkowski, Tadeusz {Polonia,
década de 50] 186

Treumann, Otto [n. 1919] 189-90

Troller, Fred [n. 1930] 136

Trump, Georg [1896-1985]
54, 66, 184

Tschichold, Jan [1902-74] 17, 54,
55,59, 61, 66, 81, 82, 83,91,
97, 139, 145, 169-70, 174

Twen 177, 181-2

Unimark International 157
Upjohn 121

Vallotton, Félix [1865-1925] 77

VanderLans, Rudy [EUA, década
de 80] 230

Vanity Fair 38, 101-2

Vasarely, Victor [1908-97] 166

Velde, Henry van de [1863-1957]
21,24

Verberne, Alexander [n. 1924] 190



248 DESIGN GRAFICO

Vierthaler, Ludwig [1875-1967] 67

Vignelli, Massimo [n. 1931] /57,
229,232

Villemot, Bernard [1911-89] 159

Vivarelli, Carlo [1919-86] 142,
144,153

Vogue 101, 105, 206

Vordemberge-Gildewart,
Friedrich [1899-1962] 66, 181,
188,215

Vorm Vijf 208, 211

Vaillard, Edouard [1868-1940] 6

Wagner, Otto [1841-1918] 22

Walton, George [Escocia, década
de 1890] 20

Watanabe, Kaoru [Japdo, década
de 80] 225

Weingart, Wolfgang [n. 1941]
19,215, 216,228-9

Weintraub, William H. 118, 120

Werkman, Hendrik N.
[1892-1945] 73, 188

Westvaco Inspirations 114, 122-3

Whistler, James A. M.
[1834-1903] 91,92

Widmer, Jean [n. 1929] 163,
213-4,215,228

Wiener Werkstitte 22

Wijdeveld, Hendrikus T.
[1885-1987] 70

Wildbur, Peter [n. 1927] 171

Wilde Plakken [fundado em
1977] 210

Willimann, Alfred {1900-57] 144

Wilson, Wes [EUA, década de 60]
196

Wirth, Kurt [n. 1917] 145

Wissing, Benno [n. 1923] 19/

Wolf, Henry [n. 1925] 131-2, 136

Wolf Ferrari, Teodoro [Italia,
década de 10] 149

NICENTRO BELA

LAS ARTES

Wolff Olins [fundado em 1965]
175,176

Wolsey, Tom [n. 1924] 176

Wright, Edward [1912-89} 177

Wurman, Richard Saul [n. 1935}
231-2

Yamana, Ayao [n. 1898] 222

Yamashiro, Ryuichi [Japéo,
década de 60] 222

Yokoo, Tadanori [n. 1936] 12, 224

Young and Rubicam, 104, 218

Zamecznik, Stanislaw [n. 1909]
186

Zamecznik, Wojciech [n. 1923]
186

Zapf, Hermann [n. 1918] 184

Zwart, Piet [1885-1977] 56, 68,
70-2,74,75, 134, 168, 188-9,
192,210

IBLIOTECA LUGANO OCTAVIO FERREIRA GOMES CARDIN
B MIDLATECA DR, PAULO GOMES CARDIM

S50 Puvlo - SP - 0401801
NowoPoge: wonebehazarins e Emal

Rua Dr. Alvoro Alvim,

1‘ - Vh m
0 Fone: 5576-7300
Eaai: Noteca@helasartes




A historia do design grafico € uma das mais empolgantes e
interessantes da historia cultural do século XX. Desde suas
raizes, na fase de desenvolvimento da imprensa, o design
grafico evoluiu como meio de identificacao, informacao e
promo¢ao, tornando-se uma disciplina e profissao por seus
proprios méritos. Essa historia documentaria e definitiva
comeca com o poster e prossegue registrando o
desenvolvimento no uso da palavra e da imagem em
brochuras, revistas, publicidade, identidade corporativa,
televisao e midia eletrOnica, mostrando ainda o impacto de
inovacoes técnicas como a fotografia e o computador. Com
mais de 800 ilustracdes totalmente integradas ao texto, esse
indispensavel relato € Gnico em sua clareza, abrangéncia e
capacidade de absorver o leitor. “Leitura essencial e acessivel
para estudantes, designers e historiadores” (The Eye).
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