2.
Representagdes sociais populares

Em nossa pesquisa, realizamos uma associag@o entre as praticas e as relacdes sociais
que se consolidam nas estruturas sociais, assim como nos preocupamos em associar
o modo de produgdo econdmico a isso que normalmente chamamos de contexto
social. As praticas e relagdes sociais produzem um modo de produg@o econdmico,
mas nosso interesse dirigiu-se a economia de trocas simbdlicas. Procuramos nos
focar, portanto, na forma como as estruturas sociais operam a criacdo da dimensao
imaginaria ou do universo simbolico, o chdo das representagcdes sociais, visto
que as diferengas econdmicas e sociais entre os grupos produziriam, além dos
diferentes “estilos” de vida e padrdes de avaliagdo, diferencas também em suas
representacdes visuais. Desta forma, consideramos que cada grupo social apresenta
modos de representagdes graficas distintos como consequéncia de condigdes de
existéncia sociais particulares. Neste capitulo, examinamos como essas diferencas
sociais podem se traduzir concretamente em termos visuais. Para tanto, fazemos
uma analise dos padrdes visuais de representacdo caracteristicos da linguagem do
design grafico popular, procurando identificar os simbolismos neles existentes.

Iniciamos o capitulo apresentando uma andlise da forma de producdo de
pensamento (universo simbolico ou imaginario) dos grupos sociais, ou seja, do modo
como eles operam a construgdo de seus simbolismos, partindo do principio de que a
norma culta concentra-se na forma, em uma dimensao mais abstrata, ao passo que as
classes populares possuem a tendéncia a enfatizar uma configurag¢do mais concreta.

Em seguida, examinamos como a op¢do pela objetividade reflete-se nas
construgdes formais do design grafico vernacular. Apresentamos as principais
tradugdes visuais deste modo de construgdo do imagindrio, que representam
caracteristicas marcantes da linguagem do design grafico vernacular: a relacdo
explicita das imagens com o significado do texto, o naturalismo dessas
representacdes e o uso das cores.

Por ultimo, tecemos consideracdes sobre a existéncia de um estilo de

representacdo que identifique uma linguagem visual popular caracteristica.
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Analisamos como o modo de producdo das pegas graficas e os recursos disponiveis
para tal geram resultados visuais que ajudam a caracterizar uma pec¢a de design
grafico popular, assim como procuramos verificar o que “padroniza” ou cria um
“estilo” para esta linguagem. Apontamos, também, a existéncia de uma linguagem
similar produzida por grupos culturais com condi¢des de existéncia semelhantes
em outros paises e concluimos examinando a existéncia de uma produgdo grafica

popular, caracterizada como design vernacular tradicional.

2.1.

Norma culta versus popular

Ao analisarmos as diferencas entre os campos do design abordados em nossa
pesquisa, devemos considerar que, como quaisquer outras praticas sociais, tanto

aquelas do campo institucionalizado quanto as do popular seriam “produtos”

[...] de praticas historicas especificas de grupos sociais identificaveis atuando em
determinadas condi¢des e, portanto, trazem marcas das idé€ias, valores e condigdes
de existéncia desses grupos e de seus representantes |[...]!

Desta forma, as diferentes condi¢des de existéncia dos grupos sociais geram
uma diversidade nos padrdes de representagdes sociais. As diferengas entre o
padrdo popular e aquele da alta cultura seriam resultado de diferentes formas de
percepcdo da realidade, ou seja, tradugdes simbolicas das diferengas concretas
das condicdes de existéncia. Dai a configuragdo de um objeto, seja ele erudito ou
popular, possuir sua razdo de ser por conta das estruturas sociais de sua origem.
Disso néo se conclui, contudo, que no existam relagdes entre as formas dos objetos
entre si. Elas existem e sdo importantes, mas o nosso ponto de vista considera
que ela ¢ arbitraria ou parcial, posto que desconsidera as aludidas determinagdes
sociais. De uma maneira geral, podemos dizer, entdo, que a norma culta é mais
abstrata e tende a se concentrar nos aspectos formais, no estilo de representacio e
na capacidade de percepcao estética “mais sofisticada” dos integrantes deste grupo.
Esse padrao pode ser observado em objetos das mais diversas areas de consumo, no
comportamento e nas praticas sociais, € ndo somente nas areas que nos, designers,

privilegiamos para exame, ou seja, as representagdes estéticas, graficas ou visuais.

"WOLFF, op.cit., p.62.
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A estética, como reflexo das condi¢des sociais, € os sistemas de distingdo ¢ do
gosto atuam nas mais diferentes areas.

A capacidade de apreciacdo estética das classes hegemonicas, fruto de
sua disposicdo estética, e a consequente capacidade de apreciacdo artistica
que configura o0 modo de percep¢do considerado legitimo podem, portanto, ser
estendidas a avaliacdo de outros objetos que ndo sejam “artisticos”. Existe por
parte destes grupos uma tendéncia a atribuir valor estético a acdes ou objetos
que normalmente ndo teriam tal valor “criativo”. Desta forma, esta capacidade ¢
empregada em diversas areas de existéncia, desde a avaliacdo de obras de arte até
as agdes mais cotidianas, tais como a forma de se vestir, comer, falar ou decorar a
casa. Tal a¢do configura um processo de estilizacdo, uma preocupag¢do com a forma
e com a apresentagdo, a qual consideramos caracteristica das classes dominantes.
Seriam maneiras de revelar o “bom” gosto nas areas mais distintas das praticas
sociais € do consumo.

A capacidade de se apropriar esteticamente de objetos comuns, ou ainda, de
aplicar os principios da “estética pura”, tal como desejava Kant e seus seguidores, em
acoes cotidianas como cozinhar, se vestir ou decorar a casa, seriam agdes ainda mais
distintivas quando empregadas fora do campo da arte.> Através da analise de diversas
pesquisas, Bourdieu observou padrdes de comportamentos e hdbitos caracteristicos
dos grupos sociais. Como exemplo deste processo de estiliza¢do, foi apontada uma
preocupacdo com a forma e com o estilo em uma refeicdo para uma familia de classe
alta, que se traduz em uma priorizagdo da apresentacdo visual, da organizagdo da
mesa, do uso “adequado” de talheres e da apresentacdo dos alimentos.

Cabe observar que a no¢do da capacidade de percepgao estética ndo pode ser
compreendida como um fendmeno externo aos homens, algo transcendental, sobre
o qual eles ndo teriam controle, mas sim como algo que se traduz em um processo

de estilizagdo empregado pelas classes dominantes. Bourdieu considera que:

[...] o principio das diferengas mais importantes entre os estilos de vida ou mais na
“estilizacdo da vida” reside nas variagdes das distdncias objetivas e subjetivas do
mundo, com suas compulsdes materiais e urgéncias temporais. Como a disposi¢do
estética, que ¢ uma dessas dimensdes, a disposi¢do casual, distante, desinteressada em
relagdo ao mundo ou outras pessoas, uma disposi¢do que ndo pode ser chamada de
subjetiva, pois ja € objetivamente internalizada, s6 pode ser constituida em condi¢des
de existéncia relativamente livres de urgéncias. A submissio a necessidade ou fungdo

2 BOURDIEU, 2002, op. cit., p.40.
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operatdria que inclina a classe trabalhadora a uma estética pragmatica e funcionalista,
recusando a gratuidade e a futilidade de exercicios formais e toda forma de “arte pela
arte”, ¢ também o principio de todas as escolhas da existéncia diaria e de uma arte de
viver que rejeita especificamente inten¢des estéticas como aberragdes.

Como consequéncia do processo de estilizagdo das classes dominantes,
podemos observar objetivamente uma concentragdo na forma e na maneira
(culto) versus uma concentragdo na fungio e na substancia (popular). Retomando
o exemplo da refeicdo, conforme observou Bourdieu, as classes populares
priorizam a quantidade de alimento, ao passo que as classes superiores priorizam a
qualidade e a apresentagao das refeigdes. A oposicdo entre qualidade e quantidade
representa a oposi¢do forma versus funcdo. Neste caso, a “forma” € representada
pela apresentacdo dos pratos, pela maneira de servir e pelo gosto por alimentos
mais caros, ja a “fun¢do” do alimento para a classe popular, cuja preferéncia ¢
por elementos mais caloricos, € simplesmente, alimentar, ndo se mostrando como
prioridade a apresentacdo dos pratos.

O processo que concentra maior énfase na forma e no estilo do que na
fungdo, empregado nas mais diversas praticas pelas classes dominantes, pode
ser entendido como uma negacdo das necessidades basicas. Bourdieu observa
que a “[...] estética pura tem base em um ‘ethos’ distante das necessidades do
mundo natural e social [...]”* e aponta que a busca pelo refinamento representa um
distanciamento da disposi¢do popular, a qual prioriza o contetido e o atendimento
de suas necessidades. Os integrantes das classes populares ndo seriam dotados
desta disposicdo estética (nos moldes do campo hegemodnico) e com isso ndo a
aplicariam as suas praticas e agoes.

No caso do campo da arte, o emprego da capacidade de julgar, avaliar e
compreender ¢ reflexo de um campo em que, para se entender a producdo, ¢
necessario reconhecer os cddigos. Em relacdo as obras de arte, os individuos de
“cultura cultivada” realizam um processo de reconhecimento de estilos e autores,
caracteristicas de um periodo ou movimento. Enfim, realizam um julgamento
estético, fazendo com que a analise se torne mais abstrata.’ Assim como ocorre com
a andlise “mais sofisticada”, as representacdes da alta cultura também se revelam

mais abstratas, o que pode ser identificado como o reflexo de um refinamento

3 BOURDIEU, 2002, op. cit.
4 Ibidem., p.376.
S Ibid., p.5.
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formal, ou seja, uma homologia entre refinamento social e abstracdo grafica.
Ponderamos, contudo, que esse refinamento sé tem sentido e valor para os membros
dessa cultura.

As classes sociais mais altas seguem normas pré-determinadas; apresentam
uma preocupagdo com a corre¢@o formal; prendem-se aos detalhes e esforcam-se em
ndo fugir a regra, pois estdo inseridas em um sistema de regras de controle, que rege
o que ¢ aceito ou ndo. Em qualquer area da pratica, a fun¢do, se ndo for apresentada
da maneira correta, perde sua importancia, ou melhor, é desconsiderada. Para a
norma culta, o discurso ou a formulagdo ndo pode ser “simples” ou “objetivo”,
uma vez que um discurso simples indicaria também uma func¢do ou um contetido
simplorio. Poderiamos dizer, portanto, que os simbolismos associados a norma culta
seriam mais complexos. Em um texto académico, por exemplo, as frases podem ser
longas e complexas e empregar os modos tradicionais de expressdo filoséficos ou
cientificos, reconstruindo a complexidade do mundo social.

No campo de producdo do design formal, essa estiliza¢do pode ser observada
nas regras, tacitas ou ndo, das representagdes visuais, que podem requerer o uso
de determinados tipos de letras, padrdes de composi¢do especificos, fotografias
“artisticas” ou padrdes de cores particulares. Observa-se tal estilizagcdo até mesmo na
forma de comportamento de seus produtores, os quais devem ter uma apresentacio
pessoal condizente com sua profissdo, reconhecer e seguir determinados padrdes de
comportamento adequados ao seu campo.

Os intelectuais®, que também s3o membros das classes abastadas ou
pertencentes a alta cultura, acreditam mais na representagdo do que nas coisas
representadas. A principal distingdo entre os padrdes de representagdo das classes
populares e das classes superiores seria percebida nesta diferenca: na énfase a
fung¢do, pelo primeiro grupo, e a forma, para o segundo.

Podemos fazer uma associagdo do refinamento formal que encontramos
nos padrdes da norma culta também as estruturas de campo, que seriam mais
complexas. Antes, porém, de avangarmos em nossa reflexao, € preciso colocar em
relevo que, em termos de complexidade, a cultura erudita ndo ¢ mais complexa do
que a popular em um sentido quantitativo ou mensuravel. De um ponto de vista

objetivo, ndo temos um critério isento ou imparcial, ou seja, um modo para definir

¢ Chamamos de intelectuais a categoria profissional que tece considera¢des sobre a natureza do
design, sejam eles designers ou néo.
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quantitativamente tal afirmacdo. A cultura popular ¢ complexa a sua maneira.
Estamos empregando o contraste no uso do termo “complexo” e acreditamos que
nossos leitores estdo percebendo essa distingdo. Na realidade, todas as culturas
sdo complexas e complexidade, nesse caso, significa uma maior elabora¢do, um
refinamento ou sofisticacdo de uma classe em relacdo a outra. Além disso, sabemos
que nosso viés € etnocéntrico, isto é, chamamos “complexo’ aquilo que produzimos
na academia, mas compreendemos que nossa percep¢do pode ser colonizada e
possivelmente passadista. Enfim, estamos enunciando a diferenca entre duas
culturas e, por isso, o termo “complexidade” nido pode ser entendido como um
indicativo de quantidade, de “mais complexidade”, mas sim como uma categoria de
distingdo ou diferenca.

Foi verificado que no campo do design institucionalizado, no qual as estruturas
sdo mais complexas, as representagdes visuais também possuem construgdes e
simbolismos mais elaborados, enquanto que no campo popular, onde as estruturas
sdo mais simples, as constru¢des formais sdo mais simples e diretas. O que, afinal,
provocaria simbolismos menos ou mais elaborados, simples ou complexos?
Consideramos que a constru¢do dos simbolismos pode ser associada tanto a
estrutura de campo, quanto ao processo de estilizacdo da classe alta como uma
forma de distingdo social. Em virtude de esses dois fatores estarem interligados,
a estilizacdo revela uma estrutura complexa € a0 mesmo tempo exige uma maior
elaboracdo no entendimento de sua produgio.

Em um campo institucionalizado, existem regras a serem seguidas para a
produgdo de bens simbdlicos e instituigdes formalizadas que teriam um reflexo na
producdo em si, trazendo ou exigindo padrdes de representagdo mais complexos.
Com isso, para se compreender ou ter uma experiéncia mais completa do objeto,
deve-se ter um conhecimento de regras bésicas ou de formas de estruturagdo basicas
deste campo.

Em um campo de produgdo informal, com processos de legitimacdo que
ndo estdo condicionados a padrdes enunciados e formalizados, poderiamos dizer
que existe uma estrutura de funcionamento mais simples, pois ndo se seguem
convengdes tdo formalizadas e os padrdes de representacdo também sdo mais
simples. Os simbolos ndo seriam, entdo, carregados de valores que devem

conscientemente representar um estilo.
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2.2.
Opcao do popular pela objetividade nas representagdes visuais

Bourdieu argumenta que:

Apesar das praticas da classe trabalhadora parecerem ser deduzidas diretamente de
suas condi¢Oes financeiras, para garantir uma economia de dinheiro, tempo e esforgo,
eles se atém a escolha do necessario, tanto do que ¢é tecnicamente necessario, pratico
e 0 que é imposto por uma necessidade social € econdmica que condena as pessoas
simples e modestas a gostos simples ¢ modestos.’

Verifica-se uma relagdo do popular com o imediato, o que Bourdieu define
como gosto da “necessidade”. Desta forma, as praticas populares seriam reduzidas
a realidade de sua fun¢do. De uma maneira geral, em areas distintas das praticas
sociais, pode ser observada uma morfologia popular mais direta que a “erudita”. Os
simbolismos sdo construidos ou estabelecidos a partir da énfase no contetido, sendo
representativos deste gosto da necessidade.

O modo de constru¢do de simbolismos das camadas populares, que valorizam
a fun¢do ou o conteido em detrimento da forma, traduz-se concretamente em
diversas areas das praticas sociais, como por exemplo, na constru¢cdo de suas
representacdes visuais. Nas representacdes populares, prioriza-se o que quer ser
dito, € ndo a maneira como se diz, o que se traduz em representacdes bastante
objetivas, nas quais ndo existem duvidas em relagdo ao seu verdadeiro significado.

O entendimento das produgdes populares processa-se sobre o que esta sendo
representado, ¢ ndo na forma de representacdo, ou, se desejarmos, processa-se
relativamente ao valor de uso em detrimento do valor de troca. Foi observado
que abstragdes, convengdes e regras seriam caracteristicas das representagdes e
analises da alta cultura, ndo sendo, porém, comuns nas representagcdes populares.
As representagdes populares tendem a ser mais organicas e realistas em relacdo as
praticas e relagdes sociais, apresentando interesse por objetos que sejam belos por
si s6, ndo necessitando de muita sofisticacdo ou de importancia social.

Se considerarmos aquilo que Pastoureau®, por exemplo, nos relata sobre a
Idade Média, verificamos o fenomeno da objetividade dos mais pobres em relagio

as coisas do mundo, visto que, a proximidade entre o0 modelo e sua representacio

"BOURDIEU, 2002, op. cit., p.378-379. )
8 PASTOUREAU, Michel. Une histoire symbolique du moyen dge occidental. Paris: Editions du
Seuil, 2004.
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era francamente aplicada. Ndo existiria nas representagcdes populares, portanto,
um refinamento formal (lembramos ao nosso leitor que estamos fazendo a analise,
mesmo que involuntariamente, pela 6tica do campo da cultura hegemdnica).

Bourdieu aponta que a estética do dia a dia tem como canone arbitrario
a representagdo realista.” A estética popular seguiria esse principio ao tentar
representar a realidade como ela €. Para Bourdieu a estética popular seria regida
pela necessidade, ja que as classes populares guiam-se por uma “estética pragmatica
e funcionalista”. Podemos entender essa funcionalidade e esse pragmatismo de
duas formas, sendo uma delas através da simplicidade nas formas de representagao
grafica. Em uma peca de design popular, caso sua funcdo seja anunciar a venda de
carros, certamente havera a imagem de um carro para retratar o produto oferecido.
A informacao €, portanto, direta e objetiva. Ha um principio de que ndo ha alienagao
entre 0 modelo e sua representacdo e, ainda assim, caso exista ela serd minima.
Outro sentido para a funcionalidade seria a limitacdo de recursos para a producio
da peca de design, seja pela restri¢do no uso de cores, do material, tipo de impressio
ou pela possibilidade de uso de fotografia, que interfere no aspecto visual, podendo
ser uma peg¢a com menos recursos graficos. Além da limitacdo econdmica, existe
uma “distribuicdo desigual dos recursos simbdlicos”, ou seja, seus valores e sua
forma de entendimento ndo sdo os mesmos de outros grupos sociais.

As representagdes mais diretas indicam também o ndo-seguimento da norma
culta, o que pode significar o desconhecimento desta norma que se utiliza de
diversos recursos estilisticos para transmitir uma mensagem. No caso do design
grafico popular, as representacdes graficas, além de serem sempre imediatas
e diretas, também ndo utilizam recursos graficos elaborados como degradés,
tipografia mais trabalhada, o uso de diversos planos de leitura etc., recursos formais
que identificamos como caracteristicos do outro campo.

Em seguida fazemos uma andlise das representacdes visuais populares,
examinando como a opg¢ao do popular pela objetividade se reflete nas construgdes
formais do design gréfico vernacular. Apresentamos as principais tradugdes visuais
deste modo de pensamento, que representam caracteristicas marcantes da linguagem

do design grafico vernacular.

° BOURDIEU, 2002, op. cit., p.30.
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2.21.

Imagem com referéncia direta ao texto

Este modo de representagdo mais imediato e direto das classes populares
pode ser observado em uma das caracteristicas mais marcantes da producao grafica
popular, qual seja, a maneira como sdo utilizadas as imagens. Observamos que, de
um modo geral, existe uma énfase no uso da imagem, sendo raros os impressos ¢
letreiros populares que apresentam apenas texto, ja que, normalmente, este vem
acompanhado de ilustragdes. Ou seja, existe uma €nfase no uso da imagem no
sentido que descrevemos acima.

Devemos considerar que as imagens podem, por vezes, ser mais diretas,
concisas, atrativas e facilmente compreendidas e interpretadas do que o texto
escrito. Ao usar dois tipos de linguagem, textual e visual, a mensagem ¢ reforcada
e, talvez por esse motivo, seu uso seja constante nos letreiros e impressos populares.
Nestes casos, a imagem teria a funcdo de ilustragdo, vez que, por pertencer a outra
linguagem, ela complementa ou exemplifica o texto escrito. Como sdo linguagens
diferentes, a dissonancia entre elas funciona como uma espécie de Pedra de Roseta!®
na sua decifragao.

De qualquer maneira, podemos dizer que o uso de imagens em letreiros
populares ¢ sempre marcado pelo que os pertencentes a cultura abastada chamam
de obviedade, ou ingenuidade. Essa relativa simplicidade nessa associac¢do
representa uma forma de representagao tipica desse campo de produgdo. Este tipo
de recurso, por ser recorrente nas representagdes do design grafico vernacular,
quando conveniente, é apropriado e aplicado em projetos do campo oficial como
uma forma de remeter a producao popular.

As relagdes entre texto e imagem encontradas em pecas graficas vernaculares
podem ser consideradas muito diretas, uma vez que a imagem que acompanha o
texto ndo deixa duvidas quanto ao seu significado. As referéncias sdo concretas e
obvias, sendo importante destacar que nao ha recorréncia do emprego de abstragdes
no material pesquisado. O uso da imagem como ilustragdo, que remete de forma
explicita ao significado do texto, representa um padrdo de construgdo da imagem

proprio de um grupo que se concentra no conteudo, no significado. Essas referéncias

10 Trata-se de um bloco de granito que estd atualmente no Museu Britdnico e que por conta de
possuir trés linguas diferentes foi empregado em 1822 por Jean-Frangois Champollion para decifrar
os hierdglifos egipcios.
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diretas se apresentam de diversas maneiras: a) podem ser a propria imagem do
produto anunciado ou do servigo oferecido que acompanha o texto ou uma ilustragdo
que descreve um beneficio do produto; b) uma imagem que substitui uma das letras
do texto ou ¢) a imagem de um personagem ou de uma figura humanizada que faz
referéncia ao proprio produto ou ao seu nome. Em seguida analisamos essas trés
formas de associagdo entre texto e imagem. Optamos por esta divisdo para fins de
analise, mas, conforme veremos em alguns exemplos, essas caracteristicas podem

surgir combinadas em uma mesma pega grafica.

a) llustragées que acompanham o texto

Identificamos como um dos recursos mais utilizados e uma das formas de
construg¢do mais simples deste simbolismo o uso de ilustragdes que acompanham
o texto. Podem ser apenas imagens simples posicionadas proximas ao texto ou
formas mais elaboradas e complexas, que incorporam o texto a imagem, seja pela
forma visual, seja pelo modo como o conceito € trabalhado.

Em filipetas e cartdes impressos de negodcios ou prestacdo de servigos,
podemos observar uma das formas mais simples no uso das ilustragdes, qual seja, a
apresentacdo do prdprio produto ou de algum simbolo relacionado a atividade. As
ilustracdes observadas sempre se referem simbolicamente a um conceito relativo
ao tipo de negdceio ou servigo oferecido. Em filipetas de saldes de beleza, ¢ comum
o uso de imagens de mulheres, tesouras, pentes e escovas; para consultdrios de
dentistas, usam-se dentes, escovas de dentes e a propria imagem do paciente em
tratamento; em filipetas de locais de empréstimo de dinheiro, encontram-se maos
segurando notas, cifrdes, cédulas, moedas e sacos de dinheiro estampados com
cifrdes; no comércio de joias, observamos imagens de relogios, anéis, colares e
diamantes; para sex-shops, sdo usadas imagens de magas, chicotes e mascaras; em
servigos de reboque, a imagem de um caminhdo; para cursos de informatica sio
usadas imagens de computadores; em lojas de persianas e cortinas, diversas janelas
com diferentes modelos de cortinas; para conserto de dculos, a imagem do produto;
em templos misticos e videntes, existe a imagem de olhos, anjos ou orixas; para
restaurantes, bares e lanchonetes, alimentos, chefs de cozinha e balangas em locais
de comida a quilo; nos cartdes de locais que compram automdveis, deixados nos
vidros de carros estacionados, a frase “compro seu carro” sempre ¢ acompanhada

de imagens de carros e motos.
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f.mmmﬁiz €2 &/ﬂwtﬂa%

pa
Parmanente Americanc a partir d ...
Ihm-nmum Amaricanc & Mu

223323323
&

Escova definitiva (Japonés) a partic de ... RS 350,00
Allsamantc o quente;

Curts Mo

Apicacha de Ttz R§1000 REH000  RE1G00
Hiratagho u parts e R31000 REIA00  RP1SE0
Relxasenic g pairde  REZ0
Buholmhospuirds  RETSO0 REN00 RIZA003000
m-m REZS00 RENEQO RE45.00 8000

o fazer urna vislts |
mmml ceumnznnpmmm

Figura 2 - Filipeta
Carminha cabeleireira

Novo Visual

A i

Novo Visual Equipe Especializada
i iali Tatertal edicure ¢ tuda Esterilizadg
M 'edicure o/ [ PACOTAO
P A3 438
i i 53 338
Corte Unissax PACOTAO RS 199 Sobranceina £ 3%
Corte Unissex
Mo, RE 390 P RS 499 e a paree A3 890
AR F ARG ey S 600 DGO+ BE 2,00 L g S s
RS 3,00 arena + i 2o
Reflexo « Baday Timtur, partr RE 2500
+ RS 0,850 s 1 diexo ¢ Baayage o Tiiura a Ryzio
S R A L 00 0 st M RS 8.00 10,00
Faga uma tintura cf hidratacse g 4 ke REZS00
Banhg com Tints ek 18,00
Banha ge Bring com escova RS 2396
Pusira (Prane R3 508
Aplcacho de |'r-\.url L 89
Permanente Americanc pariic RS 35,00
Maguisgam | Panasdos ® partr S 15,00
Dapis: agare RS 490
\lf Fazemos Trancinhas aparte A5 1496
Trazendo tinta RS 8,99 & Terapia Caplar 2000
Depilahio & Partic de RS 4,99 £l Massagam Anh Siress R 1898

Clareamenio de Axila / Viriiha & partir de RS 14,88
Funmn lindas trancinhas & partir da RS 15,00
agem & partir de RS 15,00
Mlm da Lua i
SEGUNDA A BABADO BE 0700 A% 100K
EOSSB-ZDAD / IS DT
Bus sl Cutete, 104/ 216 - Lojn 37 Fundes

Figura 4 - Filipeta
Saldo Econbémico

7 SALAO ALPHA COIFFEUR
S PROMOCAO
TODOS PRECOS A PARTIR DE:

CORTE UNMISSEX ___________R% 10,00
CORTEMAQUIMA___________R$ 7,00
PM R$ 10.00
F/M MASCULINO R$ 15,00
HIDRATACAO __ R$ 10.00

TINTUBA. = "= = . R 50

TINTURA APLlc.l\c;\o__. R$ 15,00
LOZES . R$ 30,00
PERMANENTE R$ 30,00
MAQUIAGEM — R8325.00

Trancinhas - Rasta Fari
Implante - Venda de Cabelos

A CADA QUIMICA UMA HIDRATACAD GRATIS

VALIDO SOMENTE COM ESTE PANFLETO
CAFEZINHO GRATIS

Rua Marques de Abrantes. 168 - L 25 - Flamengo

'l'i:l-- 2552—0’049
A A SABADG 850 AS. 14 00

Figura 7 - Filipeta saldo
Alpha coiffeur

SEGUNDA A SABADO D (r9:100 AS 1
2558-2949 /| 9735-9978

Rua do Catete, 214/ 216 - Loja 27 Fundos
(Entrada a5 lidn do Hanco Asal, a0 Isds da sapatsirs]
Erm irante & Lojs de Placas

Figura 5 - Filipeta
Saldo Econbmico

Corte Magico
Saldo Unissex
-~ BB G Tneste e ¥

R$
13,00

~ Cansulte-nos -
Escova iva, Témico e Caulert
ﬁ-mmmns Flamengo
20 Lado Supermercado Zora Sal )

e 0+t o e © 2237-1347

Figura 8 - Filipeta saldo
Corte magico

A ﬁ Salao Ecunnmwn
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SALAD CHYVA'S
Beleza é Fundamental
Corte Rolaxamento

tendimanto VIF: Gha - Calé - Agun Goled
Bincoito - SBom - TV - Ar Condicionado
NE

Micro T-ancinhas

= 4
|
i
:
:
§
i
H
i
:

Figura 3 - Filipeta
Saldo Chyva’s

S Coifour
Rua: Riachuelo, 32 loja B

T MARGUE BUA HORA

@ Tel: 2221.4033
PROMOGAD

Corte a Maquina 5,00
Corte Masc. e Fem. 8,00 |
Corte Masc. Lav. 10,00
Corte Fem. Lav. + Esc. | 13,00
Rel a partir de 40,00
Hidratag 15,00
Tintura a partir 30,00
Reflexo a partir de 35,00
Mani Fem. 5,00 Mase. 5,00
Pedicure Fem. 7,00 Masc.| 10,00

Figura 6 - Filipeta saléo
Luis coiffeur

mlm “WEUR

Tintura, Relaxamento e Refloxo

— <» uina Hidratagio
Runa Marqués de Abrantes, 168 - Loja 24
Flamengo
= 2554-3049

Figura 9 - Filipeta saléo
Thaiga’s coiffeur
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Mimo’s Carlinhos Coiffeur (Cenigoda Belea Rio 2005
Cabeleireiros : e ([ 417040 — ¥ Cabeleireiro \\Eo'
PROMOGC A o] Cabeleireiro % Corte Masculino. # Depilaglo
ﬁ CORTE COM MAQUINA.. . * Corte Feminino * Escova Progressiva
{] CoRTE ooM TESOURA.. # Manicure #* Drenagem Linfatica
Escova a partir 15,00 KSCHION Iassto o og % Pedicure * Clarcamento
| Hidratagdo a p_amr de  |20,00 AT 18,00 * Escova de Viritha
Quimica a partir de 38,00 T::::: (TRAZENBO A TINTAL. Vo.00 : ::':“n g r;;:':‘hfn';lu i
Cauterizagdo a partir de 40,00 ClBmaTAgARLL:: g 3 retads Acupuntura
Coloragdo a partir de 35,00 AHA o it * Ridratasdo, ¥ :;’;’::li:‘;nrrml
| Aplicagdo de linta( mazendo a tinia) 15,00 il g X :':""“- lanza - Estética Fackal
T ALAIAGEM. .. e ]
e o e Pl S
3 * * Podologi
[Pée Mio (2°, 3°¢ 4°) 10,00 !"3““:“"’
Unbhas artisticas a combinar i 2205 5629
Ounwuzk%u:mca GRATIS UMA HIDRATACAQ @ 2 5 5 7 0 1 70
Material totalmente esterilizado. Rua Machado de Assls, 31 A - Lojo 63
Rua Marqués de Abrantes, 84 - loja3 Flamengo O, — 2245 _6433 Rua Ipiranga, 78 - Laranjeiras
.{.........E.ﬂﬁ.fﬂlu mmIm% I Riode-Janetra - RJ J
Figura 10 - Filipeta Figura 11 - Filipeta salédo Figura 12 - Filipeta salao
Mimo’s cabeleireiros Carlinhos coiffeur Centro da beleza

I~s.oenmistas|  C,DENTISTAS  ipENTiSTAS

CLINICA ODONTOPLAN CIRURGIOES DENTISTAS -'W ORGAMENTO GRATIS 5
munlonsnm-nsms AssOociADOS Eﬂmﬁv s RS 20,00
-Obmrm!odamnalgama .aparte RS 25,00
l.a partr RS 35,00
RS 26,00
5 26,00

Sihado
BO0 &5 16000 00 ds 12000

E 3 \ ?ﬂiﬂ-mlﬂ;fl munmm 3 1
B\ [ VISA | Dea Lo €., g (0 150 .
I ir = §
H Tel.: 2218-6671/ 3185-2618 a3 s
e ——————— | A 100 melos o mek - 0 o da Facudade Benet
i i e ks i s e ek i Tel.: (21) 2551-9018
Figura 13 - Filipeta Figura 14 - Filipeta dentista Figura 15 - Filipeta dentista

Clinica Odontoplan

R. MEXICO, 98
__SALA 910

| Av. RIO BRANCO, 156
SALA 2411

-

S/AVALISTA S/SPC C/CHEQUE

Documentos: 2 iimos

S/AVALISTA E 5/ 5PC

Contra-Cheques, Comprovanle
wmmcum EhmTlluu] crr
f, Documentos: 2 Ultimos Contra - Cheques,
CPF e Carteira de Identidade (Original e Xerox ),

2240 1 991 Comprovante de Residéncia ( Luz, Gas ou Telefone)

Rua da Quitanda, n° 19 s1. 1215
12252-6083

sl £2232-4309)

Figura 16 - Filipeta para Figura 17 - Filipeta para Figura 18 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro empréstimo de dinheiro empréstimo de dinheiro

2533 6597
2533-6599

(MENOR TAXA) ;
(N0 Joguena Ruz)  (Mantenha sua Cidads Limpa)|
Dist. Intema




mmg DINHEIRO
= _pAPIDO

Rua Alvaro Alvin, 37
Sala 1513

S/ AVALISTA S/SPC C/CHEQUE

Dot 2 (mtimos Conira-cheques, Comprovante |
de Resiatngia (Luz, Gds ou Telefone, CPF

& Cartzira de identidade (Original e Xeron)
(“ENDHTAXA) zl
Mantenha a cldade Impa Nio jogle na rus.

Figura 19 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

DINHEIRO
Rua Evaristo da Velga, 35 - Sala 712
STAVALISTA 8T5PC C | CHEQUE

mu_er_t_w_s_sbm

Compn
:mnmwm} CPF
@ Canpin do identidade.
[Ciigingl & Xarox)

(MENOR TAXA)
(Wé0 Jogue na Rua)  (Martenta sud Ciasoe Limpa)

Figura 22 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

Documentos: 2 U!turnos Con!ra Ch
Compr de R
(Luz, Gas ou Telefone),

(Original e Xerox)

Figura 25 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

g,

Compramos QE
@ Vendemos ﬂ
Joias Antigas e Modernas, Brilhante,

Cautelas, Relogios Rolex, Patek
m-.vm:m

Antiguidades Nacionais W
I‘m:!ﬂun;ral.
Compramos Cautela da Cx- Ecoiiomica,

:2508-5361

Fazemas Jdias por Encomenda ¢ Alfanca

R g 29511018 i G- AL

[P

Figura 28 - Filipeta
para comércio de joias

DINHEIROFTIE

S/ SPC E S/ SERASA ® >
&JEB

CPF e Carteira de ldentidade ~

Tel' 3285-201 1
|
MENOR TAXA

. DINHEIRO
RAPIDO

Av. Treze de Maio, 13
Sala 517

532-5462
532-5891

S/ AVALISTA S/SPC C/CHEQUE
Docanenkos: 2 (ffmos Contra-cheques, Comprovanie
de Residéncia (Luz, Gés ou Telefone, CPF
& Carlpira de idontidade (Original e Xeea)
(MENOR TAXA) .

Figura 20 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

A

A

DINHEIRO

SO AQul
LIBERACAD EM 20 MINUTOS

R. Evaristo da Veiga, 45/904

S/AVALISTA S/SPC C/CHEQUE

2 tltimos Contra-Cheques,

Comprovante de Residéncia
{Luz, Gas ou Telefone), CPF

e Carteira de Identidade
Odgmale)(mxj

(MENOR TAXA
ue na Aua) ienha

Figura 23 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

Comprovante de Residéncia
g.uz. Gas ou Telefone),

PF e Carteira de Identidade
Original e Xerox) (Lig

LIBERA(.AO EM ATE 20 MIN.
Documentos: 2 Ultimos Contra-Cheques,

Figura 26 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

Figura 29 - Filipeta
Uncé&o joias
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DINHEIRO JA S

VOCE TEM UMA CONTA

PARA PAGAR E ESTA DURO?
LIGUE AGORA!!!

2205-0963

S/SPC C/CHEQUE
Rua do Catete, 347 SI. 818
Ed. Catete Center - Lgo. do Machado

2 {Mimos Conlra-cheques, Comprovanie
Documentos: 4, Residéncia (Luz, Gas o Telefone, CPF
& Carteira de identidade (Original e Xerox|

(MENOR TAXA)
AT, o

Figura 21 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

DINHEIRO JA

Figura 24 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

MONEY

S/AVALISTA E S/SPC

Documentos:

2 ultimos cenlia-cheques;@® <

comprovante de residéncia E
v

J(Luz, Gas ou telefone) z
CPF, e carteira de identidade 2
(Original e Xerox)

Av. Rio Branco, 151 - §1 2109
| Préximo a Taco

Dist. Interna”

Figura 27 - Filipeta para
empréstimo de dinheiro

W DAVID JOIAS
' COMPRO ouno

Rua Buencs Alres, 109 -

(Esquina c/Uruguaiana amfr g a0 Po
Compro: OURD, BRILHANTE, PRATA, PLATINAS
RELOGIOS: EM OURO PRATAE ACO
mmc«m Praget, Vacheron Constant, Cartier
mﬁreguet Audesmar Piguet, Panerai

Pamgwenmrw hrados ou o delelip.
Cautelas RM
ATENDEMOS EM DOMICIL

§2224.5790 -

Figura 30 - Filipeta David joias



JOIAS € ANTIGUIDADES

C{IHPHAHIJS JOIAS EM GERAL

OUROQ - PLATINA - BRILHANTES
JOIAS ANTIGAS - CAUTELAS CEF

ANTIGUIDADES: Pratarias - Quadros - Marfins - Etc.

RELOGIOS: Rolex - Patek - Vacheron - Carter - Ele.
FAZEMOS CONSERTOS

VALE-TRANSPORTE, TICKET RESTAURANTE
ALIMENTACAO E OUTROS
ATENDEMOS EM DOMICILIO

2267-4849 / 9743-46392

RUA VISCONDE DE PIRAJA, 188 - Lj. J

Figura 31 - Filipeta Rainha
comeércio de joias e antiguidades

4 Belta doias ¢ Anfiguidadcs

~ COMPRAE VENDA
JOIAS ANTIGAS E MODERNAS
Quro, Platina, Brilhantes % i

Reldgios:
Rolex, Patek Philippe, Cartier, Vacheron, etc.

Cautelas C.E.F. - Prataria - Quadros
Fazemos Consertos em Jéias em Geral

N "l'lﬂ
a unl‘“‘c‘
a
atende™® @%. Mancel

Rua Visconde de Pﬂ'rai'a', 156 - Loja 212 - ganema

Disir. o Girbfica 247 HE2IT Martenka wsa Cidide Limpa

Figura 32 - Filipeta Delta
comércio de joias e antiguidades
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Trio Joias (- ($P GUERREIRO JOIAS)
: OURD, PLATINA. BRILRANTES, PEROLAS. gl u,qlo COMPRO OURO PRATA
P GanARAs PRATA RitGEwe ot aencoe .| 2 ° o ® PLATINA - BRILHANTES
! SEALSUER MANEA, EVC " GBRINOS A0S SABADOS JOIAS EM GERAL
1 CC‘TACAO fNTERNACEDNALEAVﬁLMGhO GRATIS b

I Rlo Card Dy gio e Ticket refeigio 5

‘o251 3—0714*

Figura 33 - Filipeta Trio joias

COMPRO E VENDO ggffgssmumn? ;9
TICKET'S E CARTOES 08 - CENTRO RJ
meLHor Taxal conFira.| TEL.2242-8126

Figura 34 - Filipeta Guerreiro joias

www. point346sex.com.br

SEX SHOP

Proibido para menores de 18 anos

¥ Lingerie Sex Lubrificantes - Cremes & £
® Lingerie Fantasias Gel p/ Massagem & b
¥ Chocolates Erdticos Sadomasoquismo €
# Perfumes f-b b Srinquedos Eréticos € &
# Vibradores

Fitas - DVD C E
Horario - Seg a Sex de 10:00h as 19 30h - Sab das 10:00h as 18:00h

Rua Conde de Bonfim 346 - Subsolo 112§

N B

Figura 37 - Filipeta sex shop Point 346

Figura 35 - Filipeta
para comércio de joias

Figura 36 - Filipeta
sex shop Tentag&o S

2414]

(REBOQUE)
URGENTE

Vice

VARIEDADES DE PRATOS:
> QUENTES E FRIOS =

ﬁ M A sema “

A NOITE
PETISCOS SABOROSOS COM
A CERVEJA MAIS GELADA DO CATETE.

=

@) CURSO DE
@= INFORMATICA|

WINDOWS / WORD / EXCEL / INTERNET

R$ 45,00 mensais

Internet RS 3,00 / Hora

Conserto e rnanulcn:.in de Computadores

GUINCHO & PRANCHA

IMPORTANTE:

COLOQUE NO SEU

CELULAR NOSSOS
TELEFONES

HAD DEIXE QUE LHE ENGANE
COM FALSOS MECANICOS

lacio
Revisio oriogrmca e gramatical de texto
Curriculo Profissional

Pesquisas escolares na Intamet
Fax - Scanner - Gravagio da Cd's
Conversio de Fita cassets e Lp's para Cd's

“Sworn Public Translator

French - nish S ——
Engish - French - Spenkch LIGUE JA RUA DO CATETE, 214 - LOJA | - CATETE
=®2205-0547 lEnh'aoBlmeaaSipﬂ‘h}
Rua do Catete, 216/ 214. U 11 _

k. DalrDecho ntvra. KEo e300 panfelo ro thio.

Figura 38 - Filipeta para
curso de informatica

Figura 39 - Filipeta para
reboque de veiculos

Figura 40 - Filipeta para
restaurante self-service



PERSIANAS NETY LTDA.
Rua Machado de Assis, 31-A - Loja 44 - Flamengo - RJ
o Tel.: 2225-1448 - Telefax: 2245-6774

E—uuil p.rllnnasn.!y@bo] com.br

= AL BLACK-DUT.

. mmmmms.mm—muuhnmzm o e ]
PORTA SANFONADA

= VENEZUANAS - NOVA E CONSERTO g

= TELADEPROTEGAD

» SINTEKD

.mm

.wunmamw

« PAPEL DE PAREDE

.mmmmmmm

. ESPELHOS08 FAG.“MENTO FACILITADO

RANTIMOS O MENOR PRECOD
3 NTREG&UE 5 A8 DIAS UTEIS
@m -@J

Figura 41 - Filipeta para loja de persianas Nety

Martanea wis tetnse Ly

OF/CINA DE

ogCcULos C%
Laboratério Computadorizado

RUA CONDE DE BONFIM, 370 -LJ. 2
OTICA 370
TEL.: 2259-6989

Figura 43 - Cartao para oficina
de conserto de 6culos

THISSALEIA

VEicuLos —

ST SEEIIIIMIGM RAPIDEZ
CUBRO OFERTA

TAMBEM VENDEMOS, TROCAMOS E FINANCIAMOS
TODOS OS MODELOS E OKm. a

© 33105 48 2

ESTR. INTENDENTE MAGALHAES, 83

AVALQUEIRE
GUARDE COM CARINHO UM DIA VOCE PODE PRECISAR, e

NAG JOGUE LIXO NARUA

Figura 44 - Cartdo Thissaléia veiculos

(COMPRO SEU CARRO

PODRE - INTEIRO ¢+ BATIDO
w-lﬂat conservagao « Pago o melhor prego
'Wou a0 local = Pagamento no ato!

e

TEL:3273-1744 | CELULAR.:9651-4704

Figura 45 - Cartéo para
comeércio de veiculos

COMPRO
SEU CARRO

BATIDO QU INTEIRO - QUALQUER MARCA DE 87 A 0KM
NACIONAIS E IMPORTADOS MESMO COM DIVIDA OU ALIENADO
P.A.B.X.

TOSDIAS 3286'0349

PAGAMENTO EM DINHEIRO, NO ATO
FRAGOSO CUBRO OFERTA

Figura 46 - Cartdo para
comeércio de veiculos

HOSPITAL DS PERSANAS |

NO‘J'.&.S E REPAROS
INTE & FINO ACABAMENTO

“© PERSIANAS
| HORIZONTAIS {
" PAINES

DECORATIVOS o

= PERSIANAS
VERTICAIS
VENEZIANAS

PORTAS
SANFONADAST

= BOX / ACRILICO
E VIDRO TEMPERADO
> TEMOS VIDRACEIRO <

* LAVAGEM * REPAROS y
* CONSERTO * INSTALACOES

Figura 42 - Filipeta para loja de
persianas Hospital das persianas

Figura 48 - Filipeta para
médium Irma Nininha
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CENTRO ESPIRITA PAI JOA0

COMO GRANDE PROFISSIONAL ELE VEIO PARR AJUDAR
.“"%:mm.mwﬂ

¢ 3285 295[!/824? 2673

Rua Luiz Delfino, n° 3 - Esquina com a Rua Brasilina

Figura 49 - Filipeta para centro Figura 50 - Filipeta para
espirita Pai Jodo Mée Karina das 7 linhas

m..mﬁ.'m“ :.é'?:"m

Fi

m' A. n 1561.2030/227 1,';;}

mm- nm«muu%d Tetd .m :m%, «&- gy
g mimb ...m....,m. g, s

Gl -f\..-.i.»_; M |
Figura 51 - Filipeta para Figura 52 - Filipeta para
Templo do oriente Templo do oriente

Nestas filipetas distribuidas nas ruas, ¢ bastante comum o uso de figuras
de clip-art." Estes folhetos simples, feitos com o auxilio de computador, trazem
imagens que ndo parecem ter sido desenhadas exclusivamente para a propaganda.
Através da analise de varias filipetas de uma mesma categoria de negdcios,
pode-se verificar a repeticdo de um mesmo desenho em antncios de diferentes
estabelecimentos. Como sdo padrdes muito simples e diretos, nos quais sdo usadas
imagens iconicas do tipo de servigo ou negdcio, podemos perceber uma frequéncia
de elementos que se repetem, estabelecendo assim alguns padrées de identificacio
para cada tipo de negdcio.

Seguindo este mesmo padrdo, independentemente do tipo de negocio,

¢ bastante comum a imagem de um telefone ao lado do nimero para contato.

! Tmagens digitais, normalmente pertencentes a um conjunto de imagens disponibilizadas para uso
de forma gratuita.



66

Figura 53 - Letreiros pintados em fachadas dos salées de beleza (Cabo Frio/RJ)

Esse tipo de uso de imagem, especialmente nos impressos que usam clip-arts,

¢ frequentemente empregado em filipetas e cartdes de visita, principalmente

nos produzidos em locais onde a criagdo ja estd incluida no custo de impressao.

No entanto, ndo pode ser justificado apenas pela facilidade de acesso a imagem

disponivel em meio digital, pois também ¢é um recurso muito usado nos letreiros

artesanais. Temos aqui um padrdo de uso de imagem proprio da linguagem do

design gréfico vernacular. Cabe observar que o nimero de telefone para contato

nessas pegas geralmente € destacado também por seu tamanho exagerado, seguindo

o padrdo funcionalista das representacdes populares.

Como é comum o uso de imagens
que guardam uma relagdo direta com o que
representa, este padrdo repete-se também em
outros tipos de produgdes do campo, como
nos letreiros pintados e embalagens. Em
letreiros de saldes de beleza e restaurantes,
encontraremos Os mesmos icones para
identificacdo, sejam eles confeccionados
artesanalmente ou nao.

Na placa da barraca de conserto
de reldgios, duas ilustragdes de relogios
emolduram o texto; em peixarias, sempre
temos a imagem de peixes retratados,
da mesma forma que, em aviarios, sdo
constantemente usadas representagdes de

frangos ou outras aves. Em letreiros pintados

p—

SE RELOCIOS

Figura 54 - Letreiros pintados para
banca de conserto e venda de rel6gios
(Rio de Janeiro/RJ), peixaria do Kiko

e aviario (Cabo Frio/RJ)



¢ bastante comum, portanto, encontrarmos
imagens que informam o produto vendido
no local ou o servico prestado ou que
fazem algum tipo de referéncia ao nome do
estabelecimento. Por sua vez, os letreiros sem
imagens produzidos por letristas profissionais
¢ pouco comum.

Em diversas embalagens também

encontramos a relacdo direta entre imagem-

67

Figura 55 -
Embalagens de
manteiga Milkbom

e doce “pingo de leite”
Jazam

MANTEIGA DE PRIMEIRA QUALIDADE

MILKBOM

SUL DE MINAS

PESO LiQuipo:
200g

INDUSTRIA BRASILEIRA

conceito ou produto. Na embalagem da manteiga Milkbom, vemos a imagem de

uma vaca em estilo “realista”. O doce pingo de leite Jazam também faz referéncia

a matéria prima do produto, mas aqui a vaca surge mais simpatica, com um laco de

Perfum

fita na cabega e sino no pescoco, talvez para se adequar ao seu

(&
Proande publico consumidor, o infantil.

da

A
Pomba Gira

Figura 56 -

Na embalagem do Perfume da Pomba Gira, na qual vemos
o desenho da entidade com suas representagdes caracteristicas,
podemos perceber a énfase atribuida a imagem. O nome do
produto na face frontal da embalagem se divide em duas partes:
a frase “perfume Proande da” é entremeado pela imagem, vindo

em seguida a continua¢do do texto, “Pomba Gira”. Desta forma,

Embalagem do para os conhecedores da representagdo da entidade, a imagem

perfume Proande

da Pomba Gira poderia substituir seu nome.

Na embalagem para velas Sdao Jodo,
temos a imagem do santo, ja a marca Santa
Clara nio utiliza a imagem da santa, porém
apresenta uma composi¢do mais elaborada,
usando os simbolismos relacionados a santa
e ao produto. Nesta imagem vemos o sol
estilizado, que remete a ideia de iluminagdo, e
o desenho da vela misturando-se ao contorno
dos prédios escuros, mas com janelinhas
acesas, provavelmente iluminadas pelas velas
Santa Clara. As letras também fazem um
jogo de positivo-negativo e a palavra “clara”,

na vertical, surge dentro da imagem da vela.

[Contém
(8lunidades|de}25/g

.ﬂ" r.}".‘

A
CONTEM 8 VEL
PESO LD

Figura 57 - Embalagens de velas
Sé&o Jodo e Santa Clara
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Figura 58 - Embalagens para alimentos servidos em festas infantis

Em uma linha de embalagens para quitutes servidos em festas infantis, vemos
imagens dos proprios alimentos estampados e acompanhados de seus respectivos
nomes, tais como “hamburguer” e “batata frita”. Nesta embalagem para cachorro-
quente, a constru¢do da imagem ¢ um pouco mais elaborada, pois o texto surge
integrado a ilustragdo. Os dizeres “mini-dog” seguem o formato da silhueta de
um cachorro e desta composi¢do saem tragos que representam a fumaca saindo
do alimento. Seguindo a mesma linha, a embalagem para pipoca traz estampado
um saco listrado de onde saem as letras da palavra “pipoca” como se fossem
graos de milho estourando. A embalagem de pipoca Rainha também traz conceito
semelhante: nela vemos pipocas saindo de uma grande coroa, usada para fazer
referéncia ao nome.

Neste ultimo caso observamos tanto a
apresentacdo do produto quanto a referéncia a sua
“marca”, usando um dos padrdes mais simples de
associagdo, através da qual a imagem faz referéncia
direta ao significado do texto. Novamente observamos
que esta forma de associagdo direta pode resultar na
existéncia de formas visuais muito similares para
marcas ou nomes de estabelecimentos parecidos. Na
logomarca do letreiro da lanchonete Rei do sorvete e
na filipeta da Rainha joias e antiguidades (figura 31),

vemos também a imagem de coroas.

Em seu estudo, Pastoureau afirma que o uso  Figura 59 - Embalagem para

. . o pipoca Rainha e letreiro da
da imagem como ilustragdo, que remete de forma |5 chonete Rei do sorvete

, - .. Ri iro/R
explicita ao significado do texto, remonta aos (Rio de Janeiro/RJ)
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padrdes simbolicos medievais. A construcdo de logomarcas e o uso de ilustragdes
ou palavras que apresentam imagens diretamente ligadas ao seu significado
podem ser comparados aos padrdoes medievais de construgdes simbdlicas, tal
como Pastoureau'? observou. A arbitrariedade, estiliza¢do, o formalismo ou a
abstra¢do de um signo ndo era comum na Idade Média, pois o simbolo medieval
se construia quase sempre em torno de um tipo de analogia, fosse pela semelhanga
entre duas palavras, duas no¢des ou dois objetos, fosse pela determinagdo do
valor de um simbolo através da etimologia da palavra que o representa, ou ainda
pela correspondéncia entre uma coisa ¢ uma ideia. Outra forma de construgdo
simbdlica comum no periodo seria a “parte pelo todo”, ou seja, a apresentacdo de
um elemento representando a totalidade: a coroa representa um rei, um 0sso ou um
dente representam um santo inteiro ¢ um castelo representa um lugar. Este tltimo
tipo de relacdo ¢ bastante comum na linguagem grafica do design vernacular. A
construcdo de logotipos, as ilustragdes ou até mesmo as palavras podem apresentar
imagens diretamente ligadas ao seu significado.

Em outro livro'®, Pastoureau afirma que o homem medieval era particularmente
atento para a materialidade e para a estrutura das superficies das coisas do mundo.
Isso porque essa percepcao possibilitaria localizar lugares e objetos, distinguir zonas
e planos, estabelecer ritmos e sequéncias, associar, opor, distribuir, classificar e
hierarquizar. Ou seja, a objetividade da representagdo fazia parte da vida cotidiana,
empregada para a decoragcdo das paredes, para o chdo, tecidos, vestimentas e
utensilios. Aquilo que era variado — varius — ou sofisticado era tido como algo
mentiroso, falso ou fraude (alids, o substantivo varietas servia para designar a
ilusdo, a maldade e a lepra). Animais listrados (tigridus) ou manchados (maculous)
eram criaturas que deveriam ser temidas. Os herdis cavalgavam cavalos brancos,
enquanto o bastardo, o traidor ou o estrangeiro montava um cavalo malhado,
tigrado, baio, ru¢o ou mosqueado.

Pastoureau explica que para ndés a estrutura s6 comega a partir de uma
distribuicdo ternaria, mas para o homem da Idade Média o que era binario em
nada diferia do ternario. De um lado hé o liso (em francés plain) e de outro o
que ndo ¢ liso. Essa equivaléncia repetia-se no campo das cores, onde as nogdes

de bicromia e policromia também nao eram diferentes. Assim sendo, duas cores,

2 PASTOUREAU, 2004, op. cit.
3 PASTOUREAU, Michel. O pano do diabo: uma historia das listras e dos tecidos listrados. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editores, 1993. pp.33-41.
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por exemplo, significavam muitas cores diferentes ou, se desejarmos, traziam a
nog¢do de perturbacio, desordem, ruido ou impureza. Eram a metafora do caos ou
da transgressdo. Do mesmo modo, nas representa¢des populares contemporaneas
examinadas sdo raras as imagens que apresentam diversos planos na composicao.
Geralmente, os elementos que compdem uma imagem sdo apresentados do
modo mais simples possivel, em um mesmo plano e integrados ao texto da
mesma maneira.

No ima de geladeira do restaurante Galetinho da Ilha,
temos uma composicdo interessante, que representa uma

das exce¢des ao uso de um unico plano de representagdo. A

Dick
Caletinho
2207.0424

imagem do galeto no mar com o sol ao fundo faz referéncia

a sua localizacdo, a Ilha de Paqueta, no Rio de Janeiro. Para

reforcar esta ideia, dois coqueiros sobre o galeto deixam claro  _ )
Figura 60 - Ima

que ele ¢ a propria ilha. Aqui a relagdo entre imagem e texto  de geladeira

do restaurante
também ¢ direta, contudo consideramos sua constru¢do um  Galetinho da llha
pouco mais complexa. Nao se trata apenas da imagem do galeto ou da ilha, mas dos
dois conceitos combinados.
Em outros casos, a imagem

pode vir mesclada ao proprio

texto, como na embalagem do

hené Peliicia. A marca do produto

Figura 61 - Embalagem de hené Pelucia , . .o
¢ escrita com letras que imitam

31
1

mechas de cabelos lisos e a cabega de um ursinho substitui o pingo do “i”. A forma
como a palavra “pelucia” ¢ ilustrada faz referéncia direta a finalidade do produto
(alisar os cabelos) e a maciez da pelicia. A embalagem transparente deixa ainda
transparecer a cor preta do produto.

A logomarca da papelaria Copa-mar também traz a imagem incorporada ao
texto de uma maneira que revela o ndo-seguimento da norma culta do campo do
design. Neste caso, a imagem que preenche cada uma das letras da palavra “Copa”

¢ o desenho caracteristico do calgaddo da orla

do bairro de Copacabana, onde se localiza o

negocio, que € cortado pela linha do horizonte e - A

delimita um céu com nuvens. Ndo vemos o mar, Figura 62 - Logotipo da papelaria
Copamar impresso em papel para

tampouco o desenho do cal¢addo € parecido embalagem
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com o desenho real, mas todos os elementos nos levam

- ;;"fCria ‘ﬂ;e\i‘l"]'eur
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a crer que se trata da praia de Copacabana. Em cada
o Apeopeile o1 noinn Peegon Pesmpeionaii!

letra o desenho do calgaddo segue uma perspectiva
propria. Mais uma vez podemos, entdo, observar um

-EEESATE S T G9R tipo de imagem com elementos, que de acordo com as

* EMAELEZAMENTO DOS PRS MASCULING
= IMPLANTE

QURPIACND ] i SR normas do campo oficial, poderiam ser considerados
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HUA DO CATETE, 214 - LOJA 27 : ~ .
@ 2556.6534 No logotipo do saldo Maria, vemos uma forma

de constru¢do de imagem bastante original. Ao lado
Figura 63 - Filipeta

Maria coiffeur do nome do negdcio, surge a imagem de uma mulher

formada pelas letras da palavra “Maria”. Considerando que esta filipeta foi
reproduzida em xerox, o desenho, que parece ter sido feito a mao, pode ter sido
incorporado apds a criacdo da matriz no computador, o que nos indica que talvez
o designer popular ndo tivesse um dominio dos meios de producdo para fazer o
desenho no computador. No entanto, foi criada uma solugdo combinando diferentes
técnicas para produzir a peca.

As ilustragcdes encontradas em artigos religiosos, como defumadores e
sabonetes, também trazem esse tipo de relagdo entre texto e imagem, mas nestes
casos as ilustragdes parecem narrar algum tipo de beneficio proporcionado pelo
produto. Na embalagem do sabonete Abre caminho, vemos a imagem de um
homem que parece ter acabado de se libertar de uma corrente, que aparece partida,
e de um cadeado aberto, caminhando por uma estrada. No defumador Chama
fregués, vemos uma multidio parecendo se " i s ~
direcionar para o observador, como que atraidos - r
por ele apds o uso do produto. Na embalagem

da Pog¢do do amor, que promete ser “a chave

do seu sucesso no amor” um casal, cujo homem

Figura 64 - Embalagem de

encontra-se sem camisa € segurando uma rosa, .
sabonete Abre caminho

surge deitado e abragado. J& nas outras faces da

SUPER DEFUMADOR
AROMATICO

Chama
Fregues

mesma embalagem, vemos as ilustracdes de uma
garrafa de champagne e um coragio atravessado

por uma flecha, ou seja, sdo empregadas imagens

do tipo cliché - torso nu, rosa, champagne €
p ’ ’ pag Figura 65 - Embalagem de

coragdo - para representar 0 amor. defumador Chama fregués
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Passar algumas gotas nas partes [ntimas do corpo,
pensando na pessoa desejada com toda fé @
esperanca. Em seguida rezar a Oracho de Santa
Catarina (orag#o inclusa na caixa).

Figura 66 - Face frontal e laterais da embalagem da Pogdo do amor

A embalagem do incenso Quebra olho gordo
apresenta a imagem de um olho que parece emanar
vibragdes negativas, mas que sdo combatidas pela
fumaga do incenso. Conceito similar aparece no
defumador Quebra mandinga, onde vemos a
imagem da fumaga do defumador combatendo
um “mago”, identificado pelo turbante, que esta
com os dedos cruzados. O defumador Contra mau
vizinho também mostra a fumaga como simbolo
de prote¢do. Neste caso, porém, ela chega até o
vizinho que estd carregando seus moveis para
a nova casa. As ilustracdes das embalagens do
defumador Chama Dinheiro e do sabonete com
mesmo nome, apesar de serem produtos de
fabricantes diferentes, sfo bastante parecidas,
ja que em ambas vemos pessoas cercadas por
dinheiro que parecem ter acabado de ganhar.

Como a forma de construgdo do conceito
que se apresenta nas embalagens ¢ mais ou menos
uniforme, ¢ natural que existam embalagens de
produtos distintos com imagens muito similares.
Novamente, podemos observar esta construgdo
nas embalagens de estalinhos das marcas Guri,
Du-Mano e ANB, que visualmente s3o muito
parecidas. As ilustragdes trazem criangas
brincando com o produto, que ¢ representado por

estrelinhas, sendo que em duas das embalagens o

nome do produto surge dentro de um grande baldo

Figura 67 - Embalagem de
incenso Quebra olho gordo

Figura 68 - Embalagem de
defumador Quebra mandinga

Figura 69 - Embalagem de
defumador Contra mau vizinho

S | suPER DEFUMARg,

o H‘“‘M‘w
% "~ CHAMA
> Ve ,'

DINHEIRO

Figura 70 - Embalagem de
defumador Chama dinheiro

Figura 71 - Embalagem de
sabonete Chama dinheiro
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Figura 72 - Embalagem de estalinhos Du-manu, Gurie ANB

estrelado e, em todas elas, as cores principais sdo o vermelho e amarelo, cores
quentes que consideramos outra forma de referéncia ao produto.

Em raros casos, a imagem de uma peca grafica popular ndo tem relacio
alguma com o produto ou sua marca, como na embalagem do biscoito de polvilho
Biscovilho, onde a fotografia de uma enorme arara ocupa grande parte da
embalagem. A frase “preserve a natureza”, discreta, acima da cabe¢a do animal,
talvez como pretensa chave de compreensao, faz-nos refletir sobre o motivo desta
imagem: seria o destaque dado a questdo ambiental uma preocupacio do fabricante
ou seria apenas uma forma de chamar a aten¢do do consumidor? No entanto,
o nome do biscoito, resultante da juncdo das palavras “biscoito” e “polvilho”,
segue os padroes objetivos das representacdes populares. Observamos também em
outras pegas graficas a divulgacdo de outros tipos de mensagens que nada tinham a
ver com o produto, negdcio ou servico ao qual se referia. Encontramos em outros

impressos e letreiros frases de teor religioso como:

7 2

@US@@@UQ,@J@ “Entrega o teu caminho ao Senhor e confie nele; o
‘o . , . N .

_ mais, ele fard” (filipeta de saldo de beleza); “Leia a

"

Biblia” (cartdo de loja de automoveis) e “Sorria Jesus

te ama” (letreiro de saldo de beleza). Consideramos
relevante a expressio da crenga religiosa do

anunciante nestes espacos € nos questionamos se

nas pecgas graficas populares existiria uma maior

liberdade para que o dono do negdcio pudesse expor
Figura 73 - Embalagem de

biscoito Biscovilho sua visdo de mundo.



b) Substituicao de letras por imagens

Uma forma recorrente de aplicagdo do padrdo explicito
de associacdo entre texto e imagem ¢ a substitui¢do de letras
de uma palavra por simbolos que guardam relagdo com o
significado da mesma. Tal modo de integracdo de ilustragdes
ao texto pode ser observado em diversos letreiros pintados
a maio, filipetas e embalagens populares e representa uma
forma de simbolismo bastante caracteristica do design grafico
vernacular. Como exemplo, podemos observar a filipeta na
qual a palavra “FAST MONEY” apresenta o cifrdo, simbolo
internacional para unidade monetaria (figura 27), substituindo

66 2

a letra “s”, e naquela que em “sex-shop”, uma maca, simbolo

“ 2

do pecado, toma o lugar da letra “o0” (figura 36). Seguindo o

mesmo conceito, na filipeta da sex-shop Point 346, o cabinho

€699

da mag¢a substitui a letra “i” e 0 nimero “3” se integra a parte
mordida da fruta (figura 37).

Nos letreiros de lanchonetes, ¢ comum a imagem de uma
laranja substituindo o “0” de “suco de laranja”, enfatizando o
sabor do suco, ou de cocos que aparecem no lugar dos “os”

da palavra coco. No caso destas duas palavras, em particular,
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Figura 74 - Placa
de lanchonete
(Rio de Janeiro/RJ)
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Figura 75 - Cavalhete
de lanchonete
(Rio de Janeiro/RJ)

parece ter sido criado um padrdo de representagdo, pois em diversos letreiros,

fossem eles pintados a mao ou ndo, foi observado esse tipo de associacdo. Na oficina

“ 2.,

mecanica Roda & cia, uma calota toma o lugar da letra “0”; na Liga cabofriense

de esportes praianos, o pingo do “i” é substituido por uma bola de futebol; na loja
Rosa de Saron, a imagem de uma rosa se transforma na letra “o0” de “rosa” e na loja

[P

de Dona Sebastiana, o “q” de pao de queijo € substituido por um queijo cortado, que

leva até mesmo um trago na parte inferior, pois se trata de uma letra maitscula.

Figura 76 - Letreiros pintados:
oficina Roda & cia. (Cabo Frio/
RJ), boutique Rosa de Saron
(Alcantara/MA), pao de queijo
Dona Sebastiana (Pirenoépolis/
GO) e LICEP (Cabo Frio/RJ)

PAO DE _UEIJO

._emm/; - |
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Um exemplo de construgdo um

5 pouco mais elaborada pode ser observado

ARTESAN AT' na fachada desta loja de artesanato onde a
PN E imagem de um sol substitui a letra “o” da
_ palavra “sol” e de “artesanato”, fazendo com
Figura 77 - Letreiro loja de que essas palavras combinadas formem uma
artesanato Sol (Barreirinhas/MA)
espécie de logotipo. Cabe notar o chapéu de
palha que veste a letra “a” fazendo referéncia ao produto artesanal. Na fachada
do bar Agua na boca, a imagem nio substitui apenas uma letra, mas sim uma
palavra inteira. Também ¢ possivel
observar outras referéncias visuais
nesta pintura: a mulher de biquini
saindo da 4gua e as dunas dos
Lengdis Maranhenses remetem a sua

localiza¢do; novamente a boca e a

b

caneca de chope seguem o principio de

.. . N Figura 78 - Fachada do bar Agua na boca
composi¢do das ilustragdes populares  (paylino Neves/MA)
e fazem referéncia explicita ao nome

e ao tipo de negdcio. A mesma linha FMSABM

segue o letreiro da pousada Jacaré,
. , ., . Figura 79 - Fachada da pousada Jacaré
cujo nome ¢ substituido pela imagem  (acantara/MA)

do animal.

c) Uso de personagens e objetos humanizados

E também comum nas pecas graficas populares a representagio de figuras
humanas, personagens conhecidos ou ndo, e objetos ou animais com feicdes
humanas. Essas imagens também seguem o padrio “explicito” de representagdo: de
diferentes maneiras elas podem fazer referéncia ao tipo de produto oferecido, ao seu
publico consumidor ou ao nome do produto ou negdcio. Nestes casos, consideramos
que as imagens de alguma forma criam uma aproximag¢@o com seus consumidores.

Em algumas embalagens, os personagens retratados fazem o papel de
consumidores do préprio produto que anunciam, como nas embalagens de fumo
Reis e Saci. No fumo Reis, um homem fumando seu cachimbo parece fazer parte de

uma narrativa que guia, em um primeiro momento, o olhar do observador das folhas
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de fumo para o produto processado e apresentado
em rolos e, por ultimo, para ele proprio.
Consideramos esta forma de apresenta¢do das
imagens, em que ¢ observada uma sequéncia

de passagem de tempo em um mesmo espaco,

um modo mais refinado de representagido, pouco
Figura 80 - Embalagem de fumo Saci ,

comum nas pegas graficas populares.
R — No fumo Saci, o personagem ¢ retratado
com seu inseparavel cachimbo. O mesmo ocorre
nas ja citadas embalagens de estalinhos, nas
quais seu publico alvo consumidor, as criangas,

aparecem brincando com o produto (figura

72). Na embalagem do biscoito Globinho e nas
Figura 81 - Embalagem de fumo Reis de pipoca doce Gulozinha, Bilu e Lua de mel
também vemos criangas consumindo o produto. Na embalagem desta ultima,
porém, visando enfatizar ainda mais a marca, 0 menino aparece sentado em uma
lua crescente rodeado por estrelas segurando um saco de pipoca estampado com o

nome do produto.

Figura 82 - Embalagem de biscoito Globinho e pipocas Gulozinha, Bilu e Lua de mel

Em alguns letreiros pintados também vemos a figura do consumidor, como
neste em que uma mulher bebe dgua de coco envolvida pelos dizeres “faga como eu
beba 4gua de coco” e da mulher comendo pastel de autoria do mesmo letrista. Nos
letreiros e filipetas de saldes de beleza, € bastante comum encontrar imagens que
identificamos como representativas dos clientes destes locais. Podemos ver ilustracdes
de mulheres, ou no caso de saldes unissex, de homens, retratando apenas a cabega

para destacar o corte de cabelo. Da mesma forma, para restaurantes e lanchonetes,
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quem convida o consumidor ou lhe  Zasy CoM0 £
apresenta o cardapio ¢ o proprio
chef de cozinha, caracterizado com
seu tipico chapéu, ou o garcom com
sua bandeja. Nesses dois tipos de
negocios parece que foi estabelecido
um padrao de uso desses personagens
como forma de atrair o consumidor,
pois sua aplicagdo ¢ bastante

difundida. A padaria Nosso pdo, por

sua vez, utiliza-se da imagem de

um padeiro, que identificamos pelo
bigode e pelo chapéu de cozinheiro, Figura 83 - Letreiros pintados de lanchonetes,

restaurante (Rio de Janeiro/RJ) e padaria
segurando uma cesta repleta de paes.  (Cabo Frio/RJ)

O uso de personagens conhecidos também ¢
comum nas pecas graficas populares. Algumas vezes,
eles podem ter algum tipo de ligagdo com o nome do
estabelecimento ou do produto, como na embalagem

de biscoito Xuka's, cuja marca faz um trocadilho com

o nome da apresentadora de programas infantis Xuxa

. e apresenta a imagem da prdpria. Personagens de
Figura 84 - Embalagem de
biscoito Xuka's desenhos animados, quadrinhos e super-herois também
sdo populares, como podemos ver no letreiro da lanchonete Pit stop, na qual o
Papa-léguas, durante sua corrida, parece avistar a placa com o nome do local. No
letreiro do bar de nome Cor d'rosa (sic), a Pantera Cor de rosa surge usando um
chapéu de cozinheiro e segurando uma faixa com alguns itens do cardépio. Na
parede da locadora de filmes e jogos Planeta games, varias referéncias aparecem

combinadas em uma unica imagem: o Homem Aranha equilibra-se sobre um rolo de

PORCOES
SALGADOS
PEIXE FRITO
Pizza
HAMBURGUE

Figura 85 - Letreiros Pit stop lanches
(Pirenopolis/GO) e bar Cor d'rosa
(Rio de Janeiro/RJ)
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filme, que logo depois percebemos ser também um globo terrestre

achatado. Desta forma, a composi¢do remete tanto ao nome do
estabelecimento quanto ao tipo de servico oferecido.

Algumas vezes, mesmo que ndo tenham a ver com

o que estd sendo anunciado, sdo usados personagens

conhecidos por um grande publico, a fim de que possam

a\ chamar aatencao de possiveis consumidores. Identificamos

Figura 86 - Letreiro Planeta
games (Piren6polis/GO)

essa situacdo na fachada e
letreiro do chaveiro Sdens
Pena, onde os personagens

Popeye e Z¢é Carioca aparecem vestidos com camisas

do Flamengo. Outras vezes, sdo usados personagens

que ndo s3o necessariamente famosos, mas criam

uma identificacdo com seu publico consumidor, como

fadas, palhagos e criangas retratados em embalagens Figura 87 - Fachada chaveiro
. Séaens Pena (Rio de Janeiro/RJ)
de pipocas doces.
Outra forma de simbolismo comum em pecgas de
design popular caracteriza-se pelo uso de objetos, alimentos
ou animais humanizados, quando o préprio produto se

torna personagem. Nestes casos, um doce, como o pé de

moleque, pode ganhar um rosto e roupas e se tornar “garoto-

. propaganda” de sua marca. Na embalagem de pé de moleque
Figura 88 - Embalagem
de pé de moleque Irfofil  Jrlofil, o doce usa ténis, boné e luvinhas e brinca com uma
bola de futebol, substituindo a letra “0” de “pé de moleque”.

Em diversas embalagens de pipoca doce, vemos o milho de pipoca com
feicdes humanas usando sapatos e luvas, como nas marcas Clac e Quero Mais,
sendo que nesta ultima o milho também usa um chapéu de palha e segura baldes
coloridos. J& na pipoca Karoli, a referéncia ao produto € a propria espiga que surge
vestida e voando como uma espécie de super-herdi. A embalagem da Come come
faz uma alusdo clara ao jogo eletronico Pac man, conhecido no Brasil pelo mesmo
nome da pipoca. O personagem do jogo aparece aqui prestes a comer os graos de
pipoca, que sdo retratados em diversas situagdes: subindo escadas, pulando de para-

quedas ou em fuga. Cabe notar a logomarca que surge discreta na embalagem, que

incorpora o personagem do jogo ao nome da pipoca.
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PIPOCA DOCE DE MILHO
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Figura 89 - Embalagens de pipoca Clac, Karoli, Come come e Quero mais

Neste letreiro de aviario, o frango surge caracterizado

como um adolescente: usa uma camiseta com sua inicial

estampada, boné, luvas e ténis e estd casualmente apoiado sobre o texto do letreiro.
Questionamos, entdo, se tal imagem indicaria que nesse local s3o comercializadas
aves jovens. No logotipo da Ceara Frangos, a letra “c” ganha pernas, bico, crista e
olhos, formando o animal estilizado que envolve o nome da marca. Vale observar
nesta imagem a interferéncia que surge sobre o painel pintado: o pre¢o do produto
escrito com giz de cera. A adi¢do de informagdes posteriores a confecc¢do do letreiro,
sejam elas escritas, pintadas ou coladas, ¢ bastante comum neste campo.

Em filipetas de propaganda de dentistas, ¢ comum
encontrarmos dentes com olhos, boca ¢ maos, segurando
uma escova de dentes (figuras 13, 14 ¢ 15). Em uma filipeta
de empréstimo de dinheiro, um mago de notas, com rosto,
segura outro macgo de notas menores e de sua boca sai um

baldo com os dizeres “dinheiro na hora”(figura 18).

Poderiamos pensar que o uso de objetos humanizados
Figura 90 - Letreiro
aviario (Ouro Preto/MG)  ocorre pelo fato de alguns desses pro dutos serem voltados
para o publico infantil. No entanto, nos ultimos exemplos vimos que essas
construgdes foram usadas em produtos e servigos voltados para o consumo de
adultos. Tal fato nos leva a crer que se trata de mais
um padrdo da linguagem do design popular, o qual,
para os padrdes do campo culto, talvez possa parecer

infantil quando aplicado em pegas voltadas para o

publico adulto.

Achamos, no entanto, curioso o uso de tal recurso

Figura 91 - Letreiro Ceara
em embalagens de diversos tipos de produtos no frangos (Alcantara/MA)
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Figura 92 - Embalagens japonesas de ervilhas, tomates, kiwis e laranjas com personagens

Japao. Apresentamos aqui alguns exemplos da aplica¢do de figuras humanizadas
observada em embalagens japonesas de legumes e frutas, nas quais os vegetais
assumem o papel de personagens.'* Cabe notar que tais embalagens ndo sio
voltadas para o publico infantil nem parecem ter sido produzidas dentro da
estrutura de um campo que poderiamos considerar popular. Contudo, podemos
enxergar o uso destes personagens como uma influéncia da cultura do Manga,
ou como uma preocupac¢do com detalhes tipicos da cultura niponica. Observando
estas embalagens, reafirmamos, portanto, que as diferencas culturais podem gerar
padrdes de representacdes bastante distintos. Logo, o que pode ser considerado
“popular” para nossa cultura, para outra pode ser uma forma de representacdo
padrdo da norma culta.

As referéncias diretas entre texto-imagem, tdo comuns na producdo grafica
popular, ndo sdo frequentes em pecas produzidas dentro da norma culta, talvez por
ser uma forma de construgdo mais simples, ndo condizente com as abstragdes ¢ a
estilizagdo deste grupo. Podemos dizer até mesmo que a priorizacdo da fun¢do em
relacdo a forma empregada pelas representacdes populares seria desprezada pelo
“gosto puro”. No entanto, quando existe a necessidade de fazer uso das referéncias
formais populares, este € um recurso que pode ser empregado, pois € um simbolo

representativo desta produgao.

2.2.2.

Aplicagao de um naturalismo nas ilustragées populares

Além da relagdo explicita das imagens com o significado do texto, destacamos
o naturalismo, um padrio de representacdo popular que também segue o conceito

de priorizagdo de sua fun¢do concreta. No caso das ilustragdes, estas ndo seguem

Y Japanese supermarket stars: veggie characters! Disponivel em: <http://pingmag.jp/2007/10/22/
vegetable-characters>. Acesso em 15 nov. 2008.
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um estilo formal previamente definido, pois o que importa é a compreensido do
desenho, ndo sua forma grafica. Podemos dizer que as representagdes populares
tendem a um naturalismo, no sentido de gerar reproducdes fiéis da natureza. Isto
ndo significa, porém, que as representagdes populares consigam efetivamente
realizar representagdes fiéis, mas a0 menos existe essa intengao.

Como exemplo, podemos observar as imagens de figuras humanas usadas
em letreiros de saldes de beleza e outros negocios, em que os desenhos ndo
retratam exatamente a realidade para os padrdes do grupo hegemodnico, mas,
dentro das condi¢des técnicas possiveis de execugdo, representam pessoas da
melhor forma possivel. De acordo com nossa pesquisa anterior'®, consideramos
que nos letreiros de saldo de beleza as imagens estariam ilustrando os servigos
oferecidos pelo estabelecimento e enaltecendo suas qualidades. Assim, o fato de
os personagens apresentarem penteados elaborados poderia ser entendido como
uma representacdo de um ideal de beleza a ser atingido ao se utilizar os servigos
daquele saldo. Podemos notar que, para os padrdes do campo hegemonico,
algumas ilustragdes ndo seriam bem elaboradas tecnicamente, mas, apesar disso,
seriam consideradas, tanto por quem as encomendou quanto para os consumidores
que frequentam esses estabelecimentos, dignas de =y

aparecerem nos letreiros (figura 53). Ou seja, essas

CHRVE No CRIXR

imagens sdo aceitas pelo consumidor do universo
popular, que se identifica com essa estética, e pode
inclusive optar por usar os servigos de um saldo por
ter sido atraido por elas. Essas ilustragdes pretendem
ser realistas e de fato o s@o para o seu publico, pois
a percepcdo do que ¢ real estd relacionada ao grupo
cultural de seu espectador. Em outro contexto social,
ilustragdes desse tipo poderiam ser consideradas até
mesmo prejudiciais a “imagem” do saldo. No entanto,
pensamos que se elas ndo fossem consideradas dignas

de ilustrar um letreiro, ndo seriam utilizadas.

Analisando esses dois letreiros de identificagdo

de sanitarios, vemos que os recursos para identificar  Figura 93 - Letreiros de
sinalizag&o de sanitarios

os géneros também sdo bem simples: a mulher esta  (Silva Jardim/RJ)

S CARDOSO, op. cit.
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de batom e tem o cabelo mais longo, j4 o homem usa barba e bigode. Apesar de
os desenhos seguirem estilos diferentes, o que podemos notar pelas cores, estilos
de letras e até mesmo pela forma de identificagdo, “eles” e “damas”, ao invés de
“elas”, foram encontrados no mesmo restaurante. Em letreiros produzidos dentro
da norma culta para o mesmo fim, provavelmente existiria algum tipo de unidade
formal entre as duas imagens, assim como no texto, uma vez que fazem parte de um
mesmo sistema de sinalizagao.

Nesses casos, a imagem ¢ tomada mais pelo seu sentido descritivo € menos
por aquilo que sugere. Tratamos aqui da inten¢@o de representar o real, considerando
que os aspectos formais nio sdo a preocupagdo principal desta linguagem. As
imagens cumprem essa funcdo, mesmo que estas ilustracdes possam parecer
deformacdes para outro grupo. As representacdes de figuras humanas, assim como
todo tipo de desenho nos letreiros populares e nos impressos em geral, tém um
estilo que poderia ser considerado ingénuo sob a perspectiva da cultura erudita. O
uso de cores fortes, o contorno marcado e uma despreocupagdo com a perspectiva
e com a simetria sdo elementos comuns nessas ilustracoes.

Devemos lembrar que os valores do que ¢ “legivel”, “bem feito” e “bem
executado” sdo relativos. Um desenho que pode parecer bom para as classes
populares pode parecer ruim para as classes dominantes. As pecas graficas populares
sdo produzidas para atender a um determinado publico e sua linguagem visual se
adequa as finalidades e exigéncias do grupo social no qual se manifestam.

Imagens como essas seriam inaceitdveis para o campo do design
institucionalizado, que tem o ‘“compromisso” de apresentar graficamente
representacdes mais complexas e elaboradas em termos de composigdo,
ilustracdes, uso de fotos “artisticas” e uso arrojado de cores, ou seja, algo que
reflita a complexidade de seu campo. A produgdo visual das classes ou dos setores
subalternos ndo tem o compromisso de seguir as normas ou regras determinadas
pelos setores hegemdnicos, pois ndo precisam ser aceitos por eles. Sua produgdo
¢ voltada para atender outro campo, portanto haveria ai mais liberdade ¢ menos
restrigdes. Dessa forma, seriam obtidos resultados mais originais. Isto ndo quer
dizer que ndo existam regras, pois, mesmo que essas nao sejam explicitas, podemos
observar a constancia de alguns elementos graficos, algo em comum que constitui

uma linguagem visual do design popular.
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Para o design popular, a representacdo direta seria o reflexo da simplicidade
da estrutura do campo. Contudo, € preciso salientar que a simplicidade das
representacdes graficas ndo deve ser confundida com auséncia de cultura, pois se

trata de outra cultura, uma cultura tdo complexa e sofisticada como a erudita.

2.3.
Uso das cores

Além da objetividade no uso de imagens, outra caracteristica marcante
da produgdo grafica popular refere-se aos padrdoes de utilizacdo das cores.
Consideramos que, nesse campo, tais padrdes correspondem aos valores simbolicos
que se estabelecem a partir de tradigdes criadas em relagdo as suas aplicagoes.
Esses modelos, assim como outros padrdes de representacdes visuais populares,
também seriam consequéncia de condi¢des de existéncia social particulares. Assim,
a atribuicdo de valor, a preferéncia e o gosto por determinadas cores em projetos
graficos de campos distintos seriam decorréncia das diferencas sociais. Para cada
campo sdo criados codigos proprios, de modo formal ou técito, que se instauram,
sdo reconhecidos e aplicados por seus pares.

Desta forma, consideramos que os processos de percep¢do da cor variam
também de acordo com o grupo social, uma vez que a percepgdo seria resultado do
processo bioldgico da visdo associado ao entendimento, aos processos cognitivos
do cérebro e as demais formas de conhecimento. Assim, a percepcdo da cor nio
seria unicamente fisica, resultado de um processo fisico e quimico de visdo da
cor; ela ndo seria uma simples reagdo a estimulos luminosos, que provocam uma
série de reacdes bioquimicas, seguida da transmissdo desses estimulos ao cérebro,
responsavel por processar a informac¢do visual como uma determinada cor. Na
realidade, o aspecto cultural seria fundamental nesse processo de percepcdo ou
entendimento da cor.

A forma de perceber e interpretar a cor depende de uma série de fatores,
conforme apresenta Frank Manhke' em seu modelo de etapas do processo de
construg¢do da percepcdo das cores. O autor apresenta a cultura, a influéncia da
moda e de tendéncias, a relagdo pessoal, os simbolismos e as associagdes, sem

esquecer das reacdes biologicas aos estimulos da cor, como etapas importantes

1 MAHNKE, Frank H. Color, environment and human response. New York: Van Nostrand Reinhold,
1996.
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desse processo. Com isso, podemos entender a constru¢do do gosto ou aceitacio
de uma determinada cor como um processo em que a cultura, o sabitus € o grupo
social ao qual pertence um individuo influenciam na percepcdo de uma cor, bem
como no seu entendimento e na sua relagdo com a mesma. Cada grupo social pode
atribuir valores, associagdes, significados as cores ou as suas combinagdes.

Para Pastoureau, a cor ndo seria apenas um fendomeno natural, tampouco
matéria para estudos biologicos do olho humano ou de suas relagdes com o cérebro
humano. Logo, decorre dai sua emulacdo apenas com a neurociéncia ou com a
psicologia, tratando-se de uma construg@o cultural complexa, cuja analise ndo pode
ser generalizada. Na andlise de uma cor deve ser levado em consideragdo o que
faz parte do universo simbolico de uma sociedade: o 1éxico e as denominagdes, as
técnicas, os cddigos de vestimenta, o lugar dessa cor na vida cotidiana e na cultura
material, enfim, tudo que possa afetd-la.

De acordo com o historiador, a cor € definida como um fato de sociedade, isto
é, uma verdadeira forma de representacdo social. E a sociedade quem “faz” a cor,
atribuindo-lhe defini¢do e sentido. O meio social constroi seus codigos e valores,
organiza suas praticas e determina suas apostas, uma vez que “(...) os problemas
da cor sdo sempre problemas sociais, pois o ser humano ndo vive sd, mas em
sociedade”.!” Os simbolismos atribuidos as cores variam, dessa forma, em funcéo
do valor que lhes € atribuido por cada grupo social. As cores ndo possuem, portanto,
valor em si, mas valores que podem variar de acordo com o contexto geografico's,
histérico e social. O que pode ser considerado como uma combinagdo de cores
adequada no contexto de produ¢do do campo do design popular pode ser inaceitavel
para os padrdes do campo oficial. Isto posto, detemo-nos na andlise de alguns
aspectos caracteristicos do design grafico vernacular em relacdo ao uso das cores.

Podemos verificar que, de uma maneira geral, existe uma tendéncia nas
representacdes graficas populares a utilizar cores fortes, muito saturadas e
combinagdes com bastante contraste. Talvez sejam recursos que permitam uma
maior visibilidade da pega grafica, o que identificamos com o modo caracteristico

das representacdes populares, ou “gosto da necessidade”. Se a fung¢do ¢ informar,

17 PASTOUREAU, Michel. Bleu — histoire d une couleur. Paris: Editions du Seuil, 2002. p.8.

18 Quando pensamos que o meio geografico pode ser determinante no uso das cores, referimo-nos
ao fato de que um grupo social vivendo isoladamente, constroi seus padrdes e defini¢des para as
cores que emprega e ndo que o meio geografico em si possa influir na escolha de uma cor. Ainda
que possamos dizer que o sol dos trdpicos tenha encantado muitos pintores de paisagens mais
setentrionais, essa ¢ uma questdo ndo muito clara e fora do escopo desse trabalho.
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chamar a aten¢@o para um produto ou local, as cores devem ser chamativas. Em
relacdo aos letreiros pintados, podemos observar que essa seria uma de suas
caracteristicas mais marcantes. Nas embalagens também foram observadas
uma preferéncia por essas cores, assim como nas filipetas. Em grande parte dos
letreiros, as cores sdo vivas e aplicadas em areas chapadas, ndo sendo comum o
uso de sombras e degradés, exceto em ilustragdes que tentam se aproximar de uma
representacdo mais realista. A preferéncia por cores chapadas poderia ser vista
como uma limitagdo técnica, uma vez que ¢ mais simples pintar desta forma do
que usando degradés, por exemplo. Em relacdo a cor de base dos letreiros, que
geralmente € a da propria lona, que ndo € pintada, também existe uma preferéncia
por cores mais vivas, como o amarelo. J4 no caso de letreiros pintados diretamente
sobre paredes e muros, costuma-se manter a cor original do fundo.

A saturagdo de uma cor, ou cromaticidade, pode ser definida como a
vivacidade ou pureza da cor. Portanto, as cores puras seriam consideradas
saturadas e as cores misturadas com preto, branco ou cinza, menos saturadas. As
cores consideradas “pastéis” seriam cores pouco saturadas. De um modo geral, ndo
¢ comum o uso dessas cores, assim como daquelas muito claras em pecas de design
grafico popular, exceto em algumas filipetas em que sdo usados papéis coloridos
como suporte para impressao.

Em uma pesquisa que buscava examinar as diferencas em relacdo ao uso das
cores em jornais voltados para diferentes publico, foi observado que os valores
cromaticos variavam de acordo com a faixa sociocultural.” Em jornais mais
populares, foi observado um maior contraste entre as cores, combinagdes entre
complementares e a predominancia de cores primarias e secundarias chapadas em
100% (sem atenuacdes ou degradé€s), ao passo que nos jornais voltados para as
classes A e B, as combinagdes de cores eram mais sdbrias, com menos contraste e
com uso de degradés suaves em boxes e pequenas areas de fundo.

Em outro estudo, a designer Deborah Sharpe? também aponta que os grupos
socioeconomicos desprivilegiados expressam uma preferéncia por cores fortes e
saturadas e considera tal fato como resultado direto da monotonia (sic) existente

em seu entorno. A autora cita o caso de uma cadeia de loja de departamentos

19 GUIMARAES, Luciano. 4 cor como informagdo — a constru¢do biofisica, lingiiistica e cultural
da simbologia das cores. Sao Paulo: Annablume, 2000, p.111.

20 SHARPE, Deborah T. The psychology of color and design. Chicago: Nelson-Hall Company, 1974,
p.-136-137.
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que construiu duas filiais utilizando como cores principais o preto e o branco em
bairros com perfis bastante distintos. No bairro sofisticado, de classe alta, a loja foi
um grande sucesso, mas no bairro proletario, com muitas fabricas e habitado por
trabalhadores, foi um fracasso. Além das diferencas sociais e psicologicas entre
os dois grupos, a autora atribui o fracasso da filial também ao fato de as cores se
misturarem a fuligem, a sujeira e ao tédio generalizado da paisagem local.

Podemos associar o gosto por cores fortes e saturadas a uma preferéncia
caracteristica das camadas populares. A preferéncia por cores vivas pode ser
observada também em outras areas da préatica popular, como, por exemplo, em
pinturas naifs, nos desfiles carnavalescos e na decoragio, situagdes em que podemos
identificar padrdes de uso de cores bastante distintos daqueles utilizados por grupos
economicamente privilegiados.

Além da preferéncia por cores fortes e muito saturadas, podemos identificar
no campo de produgio do design grafico vernacular outros padrdes no uso das cores,
os quais podemos considerar caracteristicos deste tipo de producdo. Muitas vezes
esses modelos estabelecem-se a partir de uma relag@o entre cor-tipo de produto ou
podem ser determinados pelas limitagdes dos recursos de producdo disponiveis. Em
alguns casos, esses modelos podem surgir sem um motivo aparente, mas, através
do uso constante e da reprodugdo por parte dos criadores, instauram-se e se tornam
caracteristicos deste tipo de linguagem. Tal analise, porém, ndo € o escopo deste
trabalho, pois ndo pretendemos identificar o porqué do uso das cores, mas sim
verificar quais s@o seus usos mais frequentes.

Em relagio aos letreiros pintados a mao, foi [ w
observada a predominancia do uso de trés cores
principais: amarelo, azul e vermelho. Essas cores wm
podem surgir combinadas em triade, em dupla ou
como a cor principal da composi¢do. Pensando

em termos de sensagdes provocadas pelas cores, REFRE“'O

estas sdo sempre bem alegres e vibrantes. Nao
¢ comum nesses objetos o uso de cores pouco

luminosas para grandes dreas, como preto, 100

marrom, azul marinho e cinza escuro, que sdo

] ] Figura 94 - Letreiros de sinalizagéo
mais usadas para a pintura de texto. de lanchonetes (Rio de Janeiro/RJ)
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Cabe notar que o vermelho, o azul e o amarelo seriam as trés cores primarias
para teoricos da cor, como Johannes Itten?', que as considerava as cores basicas para
a pintura. Através da mistura dessas cores, em diferentes propor¢des e combinagdes,
seria possivel produzir quase todas as tonalidades. A combinagdo dessas trés cores
também pode ser classificada como uma harmonia de tonalidade, por serem cores
muito saturadas ou também como uma harmonia em triade, uma das combinag¢des
de cores mais marcantes, de acordo com Itten.

Conforme pretendemos demonstrar, a identificagdo de um sistema de cores
que apresenta tais combinacdes como principais carrega um significado simbdlico,
tipico dos letreiros pintados a mao. Essa estrutura de trés cores ¢ reproduzida
em diversas pecas, de diferentes artistas e em diferentes tipos de negdcios.
Questionamo-nos por que nesses objetos o numero de cores € reduzido, uma vez
que ndo existem regras formalizadas para a aplicacdo de cores nem, aparentemente,
restricdes em relagdo ao uso de outras cores. Com a mistura dessas trés cores de
base seria possivel criar varias outras, mas isso raras vezes ocorre. Talvez a solugdo
adotada pelos letristas seja a mais simples, ou seja, usar as cores prontas seguindo
padrdes de combinagdes que ja funcionam.

Em letreiros que ndo tenham estas cores como principais, também observamos
que o numero de cores é reduzido. Exce¢ao a este padrio ¢ observado em desenhos
mais realistas, especialmente de figuras humanas, onde sdo usados sombreados e
cores variadas.

As combinagdo das cores primarias de Itten também s@o bastante usadas em
embalagens e impressos populares, conforme podemos observar nas embalagens
para quitutes de festas infantis (figura 58) e nas embalagens de estalinhos (figura
72). Cabe notar que a cor amarela ¢ uma das mais utilizadas nessas pegas, assim
como nos letreiros populares. Usado como fundo, puro ou combinado a outras
cores, o amarelo surge em diversas aplicagdes. Trata-se de uma cor de grande
visibilidade e talvez por isso seja frequentemente aplicada nas pecas populares,
seguindo a estética funcional dessas representacdes.

Além do uso predominante das cores primarias nos letreiros pintados a mao,
identificamos outras tradi¢cdes relacionadas ao uso das cores em pecas graficas

populares. Algumas cores podem se tornar icones de determinados produtos, como

2 ITTEN, Johannes. The art of color: the subjective experience and objective rationale of color.
New York: John Wiley & Sons, 2004.



o rosa das embalagens de pipoca de canjica®’ (figuras 82 e 89),
que ¢ utilizado por varias marcas deste produto. A cor de rosa,
que ¢ simbolicamente associada ao sabor doce, apresenta-se
sempre em um mesmo tom e com grande saturagdo em diversas
embalagens. Esta cor permite uma rapida identificacdo do
produto, tanto por sua visibilidade quanto pela sua ja consagrada
associacdo ao mesmo. Outros elementos permitem relacionar
esse produto a classe popular: o uso de outras cores fortes (além
do rosa) e as imagens ilustrativas que mantém uma identificagio
imediata com o nome da marca. Nesse exemplo foi criada uma
tradicdo no uso desta cor, que se tornou tao forte que passou a
identificar o produto e seu publico consumidor. Desta forma,
podemos dizer que tal cor tem um forte significado simbdlico
para o grupo consumidor.

Outro exemplo seria a embalagem do biscoito Globo,
cujo esquema de cores auxilia a identificagdo dos sabores
do produto: sobre o fundo branco do papel, o desenho ¢
estampado em amarelo e vermelho para a versdao doce, € em
amarelo e verde para a versdo salgada. Podemos dizer, entao,
que as combinagdes de cores das tradicionais embalagens sdo
facilmente reconhecidas por seu publico consumidor, sendo
inclusive reproduzidas por uma marca concorrente. O biscoito
Extra, que utiliza uma embalagem bastante parecida, segue um
esquema de cores semelhante, sendo que em sua versdo salgada
o verde ¢ substituido pelo azul. Apesar da mudanga de uma das
cores, o resultado final é bastante parecido. Neste caso, a ultima
marca se aproveitou do simbolismo das cores ja consagrado
pela marca mais famosa.

A combinag¢do de vermelho e amarelo presentes em

embalagens de estalinhos pode ser considerada também um
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Figura 95 -
Embalagens de
biscoito Globo e
Extra

exemplo de padrdo de utilizacdo de cores. Em todas as embalagens encontradas

deste produto foi observado o uso dessas duas cores como cores principais.

22 A pipoca doce, produto tipicamente popular, de preco baixo é facilmente encontrada a venda em

barraquinhas nas ruas ou por vendedores ambulantes.
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Muitas vezes o uso de cores que identificamos como caracteristicos ou
tipicos do design popular ¢ resultado da forma como as pecas sdo produzidas. No
caso dos impressos, podemos dizer que na maior parte das vezes sdo utilizados
métodos de impressdo econdmicos ou recursos que os tornem menos dispendiosos,
como o uso de poucas cores. Com isso sdo criados alguns padrdes, como os que
identificamos a seguir.

Nas filipetas que examinamos, verificamos que a grande maioria foi impressa
com uma unica cor sobre fundo branco (modo de impressdo mais econdmico),
sendo o preto a cor mais utilizada, seguida do vermelho, azul e, em alguns casos,
verde. A cor do suporte também pode variar quando se utilizam papéis coloridos
para impressdo. Neste caso, entretanto, as cores mais comuns sd3o o amarelo, azul
e rosa claros, cores mais palidas e que correspondem as cores disponiveis dos
papéis coloridos menos dispendiosos. Em alguns modelos

de filipetas, percebemos o uso de um mesmo desenho

impresso em papéis de cores diferentes ou impresso
gel}[amnw’wwp- com cores diferentes sobre papel branco, o que indica o

Figura 96 - Detalhe aproveitamento da chapa de impressdo gerando resultados

de embalagem para
produtos vendidos

em padarias obter resultados distintos a partir de um mesmo original.

diferentes, caracterizando, assim, uma forma econdmica de

Em embalagens de papel para pipocas, churros (figura 136) e produtos de
padarias este recurso também ¢ observado. Nas embalagens do “pipocdo amor”
0o mesmo grafismo pode vir impresso nas cores verde, vermelho ou azul. Essas
embalagens, que ndo sdo produzidas paramarcas ou fornecedores especificos e podem
ser compradas pelos comerciantes em lojas especializadas, vém sendo produzidas
ha muito tempo e em grandes quantidades. O lay-out permanece inalterado, o que
poderia levar essas pegas a serem consideradas como design grafico vernacular

tradicionais. Supomos que o processo de impressdo utilizado seja a flexografia,
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Neste modelo de propaganda de dentista, podemos

observar o uso de um mesmo /ay-out impresso de duas

formas diferentes. A primeira versdo, impressa nas cores
preto e azul, foi obtida no inicio da pesquisa. Alguns anos

mais tarde, o0 mesmo local produziu uma versido impressa

de 2°1 a 6*f dan Bh 4s 18:30h

Sabado das Bh &s 12:30h

em quatro cores. Identificamos tal fato como uma forma

de aproveitamento, se ndo das chapas de impressdo, pelo

e Berwtt

menos do trabalho de criag3o. 2551-9019

Na grande maioria das embalagens, também podemos
observar o uso de poucas cores, mas que seguem o padrdo
popular de cores com bastante contraste, como vemos na
embalagem de hené Pelucia (figura 61) e nas caixas de

velas Santa Clara (figura 57), impressas com uma cor, € nas

HORARIO DE FUNCIONAMENTO
de2°fa 6°f dos 8h ds 189:30h
Sabado das Bh as 12:30h

de incenso Olho gordo (figura 67), do defumador Quebra
Rua Marqués de Abro, 73 - sobrado

mandinga (figura 68) e do perfume da Pomba Gira (figura S
©2551-9019

. Figura 98 - Filipetas de
casos o aproveitamento do branco da cor de fundo, ou a  consultério de dentista

o . . . impressas com duas e
transparéncia que deixa a cor do produto & mostra, COMO  4atro cores a partir de

uma mesma matriz

56), impressas com duas cores. Podemos notar nestes

na embalagem do hené, o que visualmente proporciona a
sensagdo de uma terceira cor, mas que nao ¢ fisicamente impressa. Cabe destacar,
ainda, que encontramos poucas embalagens impressas em quatro cores.

Se, por questdes econdmicas, muitas vezes nos impressos populares a
quantidade de cores de impressdo € restrita, a op¢do por cores muito vivas ou
saturadas seria uma forma de criar contrastes que chamem a aten¢@o do consumidor.
Algumas combinagdes poderiam parecer estranhas se usadas pelo campo oficial,
como as tonalidades de rosa e azul do incenso Olho gordo, ou o amarelo com preto

e branco do defumador Quebra mandinga.

2.4.

Consideragoes sobre os processos de producgao

Assim como o uso das cores e das imagens, o modo de producdo das pecas
gréficas e os recursos disponiveis para tal também geram resultados visuais que

ajudam a caracterizar uma peca de design grafico popular. Detemo-nos aqui a
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analisar aspectos visuais que sdo decorrentes dos processos de
impressdo ou producdo. As observacdes seguintes foram feitas
principalmente a partir da andlise de filipetas de antncios de
pequenos negocios distribuidas nas ruas e das embalagens de
produtos populares. Para investigar sobre o0 modo de divisdo de
tarefas nos locais que realizam impressdo de filipetas, entramos
em contato com as graficas Anamar, Nettos e Mil Cores, cujos
telefones estavam disponiveis em alguns de seus impressos.
Nesses contatos procuramos obter informagdes sobre a oferta
de servicos de criagdo no préprio local, a exclusividade da arte
grafica para cada projeto e o custo de produgdo.

Devemos considerar que as filipetas sdo impressos

efémeros, de rdpida circulagcdo, nas quais a alta qualidade de
impressdo ndo ¢ uma exigéncia ou uma necessidade. Alguns Figura99 -

Detalhes de
recursos que apontamos anteriormente, como o uso de poucas impressoes
cores ou 0 aproveitamento da matriz de impressdo, denotam claramente que sdo
formas econdmicas de producdo de material grafico.

Os papéis de impressao das filipetas geralmente s@o o sulfite ou o papel jornal,
mas sempre com baixa gramatura. A impressdo ndo costuma ser de boa qualidade
técnica: podem ter areas falhadas ou borradas, falta de registro entre as cores,
evidéncia do reticulado nas imagens, margens ndo centralizadas e cortes tortos.
Da mesma forma, em diversas embalagens podemos observar as mesmas falhas
de impressdo. Tais resultados podem indicar que foram impressas em graficas
mais econdmicas, com maquinario antigo ou em locais em que a qualidade da
impressao nao ¢ a prioridade. Muitas filipetas sdo impressas em xerox, na realidade,
reproduzidas em xerox a partir de um original. Trata-se de uma técnica de producéo
bastante econdmica, mas que pode nio garantir uma boa qualidade do impresso.

A falta de preocupagdo com um padrdo de qualidade de impressao, que seria
exigido pelo campo de produgdo formal, € uma caracteristica desses impressos. Na
embalagem de fumo Saci (figura 80), por exemplo, além da falta de registro entre
as cores, a disposicdo da imagem seria inaceitavel para o campo culto, visto que
imagem e texto ndo seguem a mesma orientagdo no espaco.

Observamos também que, na maioria das filipetas, o nome ¢ o telefone da

grafica em que foram impressas surgem em letras pequenas. Ao entrarmos em contato
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com alguns desses locais, fomos informados que esse procedimento corresponde
a um padrdo, mas, se o cliente preferir, essa informagdo pode ndo aparecer. Nos
letreiros pintados também € comum a identificacdo dos letristas e o telefone para
contato. Nas pecas graficas populares, os produtores parecem ter liberdade para
fazer sua divulgacdo junto a propaganda dos espagos que os contratam. No campo
oficial, por outro lado, ndo ¢ comum a divulgacdo do local de impressdo da peca
grafica na mesma. Isto pode ocorrer quando a grafica patrocina ou apoia algum
tipo de projeto, ou seja, quando o servico de impressao ndo ¢ cobrado em troca da
disposi¢do do logotipo da grafica no impresso. Entretanto, em um campo com as
estruturas mais definidas, nada € de graga e o espaco para divulgacdo de um servico
tem um custo.

Curiosamente, neste ultimo campo a identificagdo do designer quase sempre
aparece nas peg¢as impressas ou em formato digital, mas ndo ¢ “de bom tom” colocar
o telefone para contato. O uso deste espaco ndo ¢ “cobrado” como no caso das
graficas, o que podemos entender como uma valorizag@o da assinatura do designer,
como se a criacdo fosse algo mais “artistico”.

Uma grande diferenga entre os dois campos de producdo refere-se a divisao
entre as etapas de criacdo e confec¢do das pecas. As graficas responsaveis pela
impressao das filipetas costumam também oferecer o trabalho de criagdo, o qual, na
maioria das vezes, ja esta incluido no valor da impressdo. No campo informal, onde
o letrista que executa a peca também ¢ responsavel pela criag@o, essas duas etapas
podem ser realizadas no mesmo local, tanto em relagdo aos impressos quanto nos
letreiros. A falta de divisdo de tarefas seria uma consequéncia do que consideramos
a simplicidade no campo. No campo culto, a etapa de criacdo e impressdao ¢
executada por individuos e em locais distintos € 0s servigos sdo tecnicamente mais
especializados, o que indica, mais uma vez, a complexidade do campo em relagio
as suas estruturas.

Nas graficas onde ¢ realizada a parte de criagdo dos impressos, foi-nos
revelado que para cada projeto € criada uma nova arte. A partir das informagdes
fornecidas pelo cliente, sdo desenvolvidas algumas alternativas, que sdo enviadas
por e-mail para aprovacdo. Algumas delas disseram ter padrdes que variam de
acordo com o tipo de filipeta, mas o resultado final nunca seria igual, pois “os
meninos sempre mudam alguma coisa”. No entanto, encontramos filipetas de dois

locais diferentes (figuras 19 e 20) que eram praticamente iguais, apenas com a
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modificacdo do telefone e endereco do anunciante e da figura clip-art, e outras com

composi¢des bastante similares (figuras 22 e 23 e figuras 25 e 26).

2.5.

Sobre a linguagem popular

Podemos dizer que as representagdes populares, de certa maneira, seriam
mais livres e autdbnomas, pois ndo precisam seguir regras pré-determinadas de
representacdo. No entanto, apesar de ndo existirem regras, existe uma identidade,
uma linguagem visual comum as representagdes populares. Em seguida fazemos

uma reflex@o sobre a constituicdo desta linguagem.

2.5.1.

O que padroniza?

Fruto de um contexto social, cultural e historico especificos, a producao visual
tende a se assemelhar em grupos com habitus semelhantes. Se as representagdes
visuais sdo reflexo de condi¢des sociais especificas, mesmo que nio existam regras
pré-estabelecidas, podemos supor que existe uma tendéncia a uma uniformidade
nas representagdes populares. Mesmo sem regras enunciadas ou formalizadas,
verificamos a existéncia de padrdes, j4 que podemos observar a constancia de
alguns elementos graficos, algo em comum que constitui uma linguagem visual
do design popular. Como ndo existe a consciéncia de campo nem uma escola e
tampouco normas a serem seguidas, mas apenas o fato de individuos dividirem
condi¢gdes semelhantes de existéncia e tenderem a se expressar de forma similar,
esses padrdes ndo sdo enunciados ou transmitidos pela academia como ocorre no
campo formal. Mesmo que ndo haja um padrio institucionalizado de representagio,
de alguma forma, existem semelhang¢as muito claras entre diferentes produtores.

Bourdieu aponta que as praticas de agentes da mesma classe possuem
afinidade estilistica, pois sdo produtos de transferéncias de um mesmo esquema de
acdes.” Essa sistematiza¢do nos produtos poderia ser explicada pela sistematizagao
de uma estrutura, como a configuragdo de um campo. Segundo o mesmo autor,

um estilo poderia ser definido como um modo de representagdo que expressa um

 BOURDIEU, 2002, op. cit., p.91.
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modo de percep¢do proprio de um periodo, de uma classe, ou fragdo de classe, de
um grupo de artistas ou de um artista.** Seria, portanto, uma categoria de expressao
visual modelada pelo ambiente cultural. Os estilos sdo criados espontaneamente
e se caracterizam por reproduzirem caracteristicas comuns da forma visual, pois
estabelecem tradigdes e simbolismos proprios, além de combinarem técnicas
visuais especificas, que sdo empregadas por produtores e agentes de um campo,
como o do design grafico vernacular.

Podemos identificar convengdes, regras e principios bdsicos que sdo
seguidos para se reproduzir determinado estilo, mesmo que esse estilo seja criado
espontaneamente. Portanto, podemos considerar a existéncia de um estilo proprio
do design grafico vernacular como resultado do uso de uma linguagem comum
entre os produtores deste campo. E possivel identificar formalmente este estilo
popular da mesma forma que identificamos sua reprodu¢do em outros meios, que
ndo o seu de origem.

Essa capacidade de reconhecer um estilo, caracteristica da “cultura cultivada”,
permite que se associe um cartaz dos irmaos Stenberg ao estilo da vanguarda russa
e um cartaz de Alphonse Mucha ao estilo art nouveau, e diferenciar um do outro,
assim como permite que se identifique um letreiro como uma peca de design grafico
vernacular. Quem define a existéncia de um estilo popular € o campo hegemonico.
Este estilo, que denominamos aqui de estilo grafico popular, ¢ claramente
identificado e muitas vezes apropriado pelo design oficial. O fato de o campo
formal reconhecer e reproduzir as caracteristicas mais marcantes em seus projetos
quando lhe é conveniente revela que o grupo hegemonico reconhece a existéncia de
um padrio dessas representagdes e a classifica como tal.

Talvez se possa falar de um estilo popular na medida em que conseguimos
reconhecer uma pe¢a de design popular quando a vemos. Cabe lembrar que os
critérios de pertencimento a um determinado estilo geralmente sdo implicitos, o
que ocorre até mesmo na arte legitima. Mesmo sem padrdes de representacdo, a
serem seguidos e enunciados de forma explicita, existe uma unidade implicita entre
as pecas, reflexo da estrutura social que influencia os esquemas de percepgio e
representacdes visuais deste grupo. Esta unidade pode ser observada principalmente
em relacdo aos aspectos formais que analisamos anteriormente, quais sejam, o

“naturalismo popular” de suas representacdes; a priorizagdo do conteido em

2 BOURDIEU, 2002, op. cit., p.173.
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relacdo a forma; a relag@o direta entre texto e imagem; o uso das cores e algumas
caracteristicas decorrentes dos processos de produgdo das pegas.

Essa linguagem permitiria a identificacdo de um objeto como produto
desse campo de producdo ou como produto de outro campo, mas que emprega tal
linguagem. Em alguns casos, a identificacdo do design popular pode ser imediata,
seja pelos aspectos formais que citamos, pelo tipo de produto que oferece ou pela
qualidade da embalagem (tipo de impressdo, qualidade do papel). Outras vezes o
reconhecimento de uma peca como popular pode ndo ser imediato.

Como identificar, entdo, uma produ¢do popular? Devemos considerar ndo
apenas a linguagem visual da produg¢do popular, mas também o contexto de
producdo e consumo. Apesar de podermos enumerar as caracteristicas mais comuns
e frequentes das pegas graficas populares e com isso estabelecer alguns parametros
para identificar esta linguagem, a verdadeira distin¢do entre elas e a produgdo do
campo oficial seria baseada em critérios sociais, e ndo estéticos. Cabe lembrar que
ndo estamos definindo nosso objeto de estudo apenas pelo aspecto formal (alias,
consideramos esse critério um erro metodoldgico), mas também pelas condigoes
em que ¢ produzido e consumido, ou seja, as condi¢des sociais através das quais sdo
produzidos os simbolismos.

Destacamos as limitagdes decorrentes dos recursos disponiveis para
confecgdo das pegas como um aspecto relevante na caracterizagdo de uma peca
de design grafico vernacular. Conforme observado, pode existir uma limitagdo em
relacdo a qualidade da impressdo da pega ou haver particularidades proporcionadas
pelo método artesanal, tais como o desenho de letra que acompanha a escrita do
letrista ou “deformagdes” em algumas representagdes, como no caso do desenho
de figuras humanas. No entanto, consideramos que a linguagem visual popular
¢ forte o suficiente para que se mantenha, seja ela produzida artesanalmente
ou industrialmente.

Como exemplo, podemos citar alguns letreiros de saldes de beleza produzidos
industrialmente bastante similares aos letreiros pintados a mao, exibindo sempre
textos acompanhados de desenhos de mulheres, tesouras ou pentes. Esses mesmos
tipos de desenhos foram encontrados em panfletos de propaganda de saldes de beleza
distribuidos nas ruas. Portanto, vé-se que o uso de tecnologia para a confec¢do e

producdo de pecas graficas ndo descaracteriza este estilo de representagdo popular.
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Da mesma forma, o uso do computador na etapa de criacdo permite alguns
recursos que sdo raramente usados em pecas produzidas artesanalmente. O
computador permite, por exemplo, a combinacdo de varias fontes digitais, em
diversos estilos, em uma mesma pega grafica, recurso bastante comum em panfietos
de propaganda de pequenos negocios e servigos que sdo distribuidos nas ruas. Na
producdo de pecas graficas artesanais, como nos letreiros pintados a mao, ndo existe
uma grande variedade de estilos de letras em uma mesma peca. Talvez pelo fato de
o desenho de letras estar condicionado a habilidade e ao estilo de escrita do letrista,
os recursos dessa forma de producdo sejam mais limitados. Outro recurso comum
em pecas de design popular “digitais” seria o uso de letras em negativo, raramente
usadas em letras pintadas a mao, provavelmente pela maior dificuldade de sua
execug¢do. Observamos também nas filipetas a utilizacdo de uma grande quantidade
de elementos decorativos que consideramos facilitados pelo uso do computador,
tais como molduras decorativas, estrelinhas, setas, formatos de cartdes e formas
ovais. Esses recursos, apesar de poderem ser produzidos artesanalmente, tornam-se
mais acessiveis com o uso do computador.

Como resultado do processo de massificacdo da sociedade, a cultura popular
contemporanea também se transforma. A produ¢do nido ¢ mais somente artesanal,
visto que o popular tem acesso a tecnologia e gera novos resultados, mas nao deixa
de ser popular. Este setor também busca se modernizar, podendo assumir, com isso,
aspectos do outro grupo nessa busca por uma atualiza¢do. No entanto, a construcio
dos simbolismos e os resultados formais mais fortes ndo se descaracterizam com o
uso de novas tecnologias.

Um aspecto importante a se considerar nas representacdes populares seria
a quase inexisténcia de imagens fotograficas em suas representacdes, sendo mais
comum o uso de desenhos. Observamos que ndo ¢ comum o uso de fotografias
em pecas graficas populares impressas, mesmo que sejam utilizadas técnicas de
impressdao como o off-set, que permitem a reprodugdo desse tipo de imagem. Seu
uso, no entanto, ¢ bastante raro nas representagdes populares. Nem mesmo quando
a impressao ¢ feita a quatro cores, o que resultaria em imagens mais realistas, sao
utilizados desenhos no lugar de fotografias.

Nos letreiros pintados a mao, existe uma limitagcdo técnica que impossibilita
o uso de fotografia, sendo justificavel o uso de desenhos, mas em impressos nao

haveria impedimentos para tal. Vimos que ¢ comum nessas pecas o uso de figuras
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de clip-arts ou de desenhos criados especialmente para o projeto. Podemos, entdo,
afirmar que a produgdo de fotos é mais dispendiosa ou, simplesmente, que foi criada
uma tradi¢do no campo em relagdo ao uso de ilustragdes no lugar de fotografias.
De qualquer maneira, consideramos o uso de desenhos em pecas impressas ou

artesanais como mais uma caracteristica do estilo de representacdo popular.

2.5.2.
A linguagem grafica vernacular ultrapassa

os limites de uma cultura especifica

Durante o desenvolvimento da pesquisa, pudemos observar que a linguagem
visual do design grafico vernacular ndo se restringe aos exemplos nacionais,
chamando-nos a atencdo a existéncia de uma producdo visual muito semelhante
também em outros paises. Encontramos formas de representacdo muito similares
em paises latino americanos, africanos, na fndia, nos Estados Unidos, dentre tantos
outros. Na pesquisa realizada anteriormente?, ja havia sido foi observado que os
letreiros de saldes de beleza de paises africanos, como Burkina Faso e Gana, eram
muito parecidos com os letreiros produzidos para o mesmo fim no Brasil.

Analisando a imagem abaixo, podemos notar uma semelhanca muito
grande em termos visuais entre os letreiros de saldo de beleza provenientes de
paises distintos como Tunisia, Coldmbia, Brasil e Togo. Além do fato de serem
confeccionados artesanalmente, sdo bastante parecidos em termos de composigéo.
Isso porque, sobre fundos de cores chapadas, observamos imagens de rostos que
destacam os cortes de cabelo e penteados; o uso de poucas cores, mas com grande

contraste, e as letras que recebem destaque através de recursos visuais simples.

Figura 100 - Letreiros de saldes de beleza da Tunisia, Colémbia, Brasil e Togo

2 BOURDIEU, 2002, op. cit., p.50.
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Figura 101 - Letreiros de lanchonete (Buenos Aires, Argentina), aviario (Colonia,
Uruguai), pizzaria e banca de jornais (Buenos Aires, Argentina) e servigo de
conserto de celulares (Montevidéo, Uruguai)

Tais recursos seriam os tragcos curvos, no letreiro tunisiano; a fita sob o texto, o out-
line ¢ a faixa amarela, no colombiano; o sombreado, no brasileiro, e o exagero das
descendentes, no africano. Se ndo fosse o idioma e o alfabeto do primeiro letreiro,
qualquer um deles poderia ser confundido com um brasileiro. O padrdo popular de
representacdo em que existe uma prioriza¢do do contetido e um nao-seguimento das
regras formais de representacdo podem ser observados nesses exemplos.
Damesma forma, em letreiros encontrados na Argentina e no Uruguai podemos
notar o0 mesmo modo de utilizagdo das ilustra¢des, que associa texto e imagem de
forma direta, seguindo o mesmo padrio de representagdo dos letreiros nacionais,
como nos vidros da lanchonete argentina, onde préximo a cada produto anunciado
vé-se a ilustragdo do mesmo. Também encontramos o recurso de humanizagado de
objetos e animais, como no letreiro do avidrio uruguaio, onde um frango, bastante
expressivo, aponta para o nome do estabelecimento, e na propaganda de conserto
de controle remoto na qual o aparelho, com feicdes humanas e usando luvas e
sapatos, estd posicionado acima do texto. Também encontramos letreiros que
trazem personagens que anunciam os produtos, como nesta pizzaria argentina, em
que o gar¢om segura a bandeja com a pizza fumegante, e na banca de jornal do
mesmo pais, onde o personagem de historias

em quadrinhos Paturuzito, bastante popular na

Argentina, atrai os olhares para o local.

Figura 102 - Letreiro de loja de meias
imagens também ¢ comum, como neste letreiro  (Montevidéo, Uruguai)

O recurso de substituicdo de letras por
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de uma loja de meias, cuja letra “1” da palavra Colon ¢
substituida pela imagem do produto, compondo o logotipo
do estabelecimento. Na placa desta loja uruguaia, temos
um exemplo de outra forma de integracdo entre texto e
imagem: as letras da palavra mates formam a prépria

imagem da cuia de chimarrdo onde serd consumido o

produto. Neste mesmo letreiro podemos observar também

outros recursos caracteristicos da produgdo grafica popular,

FOTOCOPHS =

Figura 103 - Letreiro de
pilha e do filme identificado com a marca Kodak. loja (Colénia, Uruguai)

como a mistura dos desenhos de letras, as ilustragdes da

Nesses exemplos de letreiros pintados podemos observar, além da forma de
utilizacdo da imagem, outros recursos visuais que sao corriqueiramente encontrados
em letreiros brasileiros, tais como o uso de cores muito saturadas, a forma de
disposi¢do dos elementos graficos, a mistura do desenho de letras e as ilustra¢des
que ndo seguem os padrdes de realismo da norma culta. Assim como nos exemplos
de letreiros de saldes de beleza, se ndo fosse o idioma dos textos, estes letreiros

poderiam ser confundidos com os produzidos por nossos designers populares.
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Cabe observar também a semelhanca entre os géneros

de negocios que se utilizam destes letreiros: assim como

no Brasil, sdo encontrados principalmente em pequenos

negocios ou Servigos.
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As semelhangas entre a producdo popular de
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paises sul-americanos ndo se restringem aos exemplos

Figura 104 - Filipeta para

da produgdo artesanal, mas podem ser observadas
casa de massagem

também na producdo grifica popular impressa. Um
exemplo que merece atengdo seria a semelhanga, tanto
em termos visuais quanto na forma de distribuico,
entre as filipetas com anuncios de garotas de programa e
massagistas encontradas no Rio de Janeiro e em Buenos
Aires. Nos exemplos encontrados nas duas cidades,
a linguagem visual € bastante parecida: s3o usadas

fotografias de mulheres nuas ou com poucas pecas de

roupas, sendo raro o uso de desenhos nestas filipetas;

. . L. . ] Figura 105 - Filipeta para
existe uma mistura de fontes digitais de diversos estilos; casa de massagem
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Figura 106 - Filipetas para casa de massagem

os valores cobrados pelos servicos sdo destacados por baldes estrelados e sdo

usados recursos graficos simples, tais como fios, texto em curvas e fontes com

outline. A impressdo, de baixa qualidade, normalmente
¢ feita em off-set ou por reproducdo em xerox, em preto
sobre papéis coloridos, seguindo o padrio utilizado nas
filipetas de outros tipos de negdcios, sendo as cores de
fundo mais comuns o amarelo, rosa, verde e azul. Em
casos mais raros, foram observados impressos coloridos
e em papel com brilho. Além das semelhangas em relagdo
ao aspecto visual dessas filipetas, a circulagdo dessas
pecas também € bastante parecida nas duas cidades
referidas: sdo encontradas nos centros comerciais com
grande fluxo de pessoas, proximas de seus anunciantes,
e muitas vezes dispostas em telefones publicos para
proporcionar uma forma de contato discreta. Ambas tém
em comum o improviso por vezes presente na divulgagao
do material: o aproveitamento de uma area publica que
certamente ndo seria dedicada para esta finalidade, mas
com uma boa visibilidade e localizagdo estratégica.
Ha, porém, uma diferenca na forma de distribui¢do das
filipetas: em Buenos Aires, ficam presas aos telefones

publicos e podem ser levadas pelos interessados, ja

Figura 107 - Telefone
publico no Rio de Janeiro

Figura 108 - Telefone
publico em Buenos Aires

no Rio de Janeiro, sdo coladas na parte interna do “orelhdo” e distribuidas nas

ruas aos transeuntes por meninas. No ultimo caso, as filipetas sdo entregues

somente para homens, o que gerou alguma dificuldade de se encontrarem exemplares

das mesmas, pois, apesar dos pedidos da pesquisadora, rarissimas vezes eles

foram atendidos.
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Considerando as notdveis semelhangas existentes entre produgdes graficas
populares de paises distintos, questionamo-nos em que medida seria possivel
se pensar em uma linguagem grafica popular universal. Sem desconsiderar as
diferencas culturais existentes entre diferentes paises, que podem resultar em
simbolismos proprios, observamos que existe uma forte semelhanga nos padroes
de representacdo de suas produgdes graficas populares. Em primeiro lugar,
devemos levar em conta que estamos considerando que, tanto no Brasil quanto
em qualquer outro pais, a producdo grafica popular, por defini¢cdo, estd associada a
producdo de classes economicamente desfavorecidas. Desta forma, seus integrantes
atuam de forma externa ao campo de producdo do design oficial, pois, ndo estdo
condicionados as regras formais de produgdo de material grafico deste campo.

Conforme apontamos anteriormente, as representagdes visuais seriam
resultado de condi¢des sociais especificas, visto que individuos com condig¢des
sociais semelhantes, habitus parecidos, tendem a utilizar um mesmo tipo de
linguagem. Desta forma, individuos de classes sociais mais baixas, que ndo estao
inseridos no campo oficial de produ¢do do design, tenderiam a usar padroes de
representacdes parecidos, mesmo que estes ndo sejam enunciados formalmente. As
representacdes mais espontaneas, com referéncia direta da imagem ao significado
do texto; o uso de cores muito vivas; o estilo do desenho de letra; os processos de
impressdo de pouca qualidade e o uso da técnica artesanal podem ser apontados
como alguns desses recursos proprios de quem ndo segue as regras do campo
formal. Observamos, através de nossos exemplos, que esses padrdes sdo recorrentes
também na producgdo de grupos similares em outras culturas. Tal fato nos leva a
crer que existiria, se ndo uma linguagem visual popular universal, ao menos uma
uniformidade em relacdo aos padrdes de construgdo das representagdes visuais

nesta area, talvez por serem as solug¢des formais mais simples, mais espontaneas.

2.5.3.

O vernacular tradicional

O termo “design vernacular”, além da conotacdo de “design popular”, tal
como empregado em nossa pesquisa, ¢ também utilizado com frequéncia para
designar a reinterpretagdo de um dado contexto historico, ou seja, diz ele respeito

aos elementos tradicionais do design nacional, que identificam uma determinada
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época em outro contexto, que ndo o original.’® Os projetos para
pecas de design grafico, que se “inspiram” em elementos de
épocas passadas com a intengdo de provocar certa nostalgia, sdo
muitas vezes vistos como sendo de “inspiracdo vernacular”. Da
mesma forma, embalagens de produtos que mantiveram o mesmo
lay-out por vérias décadas, como a embalagem do sabonete A/ma

de Flores, ou que sofreram apenas pequenos ajustes com o passar

Contedan 170 mi

do tempo, como, por exemplo, a embalagem das balas Jugquinha,

o frasco do desodorante Leite de Rosas e do talco Granado, sao

também classificadas como vernaculares. Figura 109 -

Embalagem
desodorante

parecer algo antigo ou anacronico, fora dos padrdes do design Leite de rosas

Nesses casos, o ‘“vernacular” teria a caracteristica de

TV institucionalizado, sendo, por isso mesmo, considerado
Almeadé Flores  como uma produgdo do design popular. Para os padrdes
atuais do design oficial, tais embalagens seriam consideradas
populares, mesmo que os produtos ndo sejam voltados para
o consumo de uma classe social de baixo poder aquisitivo

e que suas técnicas de impressdo, por vezes, ndo sejam

pouco dispendiosas. S@o classificadas como populares

Finigsimas

porque visualmente parecem populares e utilizam recursos

Figura 110 - Embalagem
sabonete Alma de flores  graficos identificados como caracteristicos da linguagem

visual popular, como o uso de imagens que remetem de forma explicita ao contetido
e de objetos humanizados. Como exemplo, podemos citar a embalagem de biscoito
Globo (figura 95), que apresenta um personagem com cabega em forma de globo
terrestre, segurando dois biscoitos e circundado por icones turisticos internacionais,
como a Torre Eiffel e o Pdo de Agucar. Na mesma embalagem, ¢ observado outro
recurso comum do design popular, qual seja, o uso das cores amarelo e vermelho
ou amarelo e verde com alta saturagdo. A caixa de grampos Radar também segue
padrao semelhante: sdo usadas apenas as cores vermelho e azul; o desenho da mulher
de cabelos presos mostra os resultados do uso do produto e ainda podemos observar
um padrao de grampos sobre o fundo azul. Importante salientar que diversos outros
produtos similares trazem constru¢des de imagens parecidas, como nas marcas

Teimosdo e Ki-grampo, onde vemos imagens de mulheres utilizando o produto. Na

26 CARDOSO, op.cit.



embalagem para laqué Aspa, uma mulher com estilo
de cabelo, que pode nos parecer “datado”, representa  [E==——1¢
a consumidora do produto. Nesses exemplos de
produtos de perfumaria e beleza, podemos identificar

uma semelhan¢a com os letreiros de saldo de beleza.
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INDUSTRIA E COMERCIO DE GRAMPOSLTDA

Em todos eles temos representagdes de mulheres Figura 111 - Embalagem

grampos de cabelo Radar

que podem parecer estranhas para o padrdo de

representacdo da norma culta, seja pelo tipo de
desenho ou por parecerem “fora de moda”, mas que
atendem ao objetivo de mostrar a consumidora apos
0 uso ou consumo do produto ou servigo, no caso
dos saldes.

Como classificar essa producdo? Talvez seja
classificada como popular por ndo representar o
padrio estilistico da norma culta, sendo definida por
oposi¢do ao campo institucionalizado. No entanto, o
contexto de produgdo de algumas embalagens talvez
ndo as caracterize exatamente como populares. Deve-

se considerar que, na época em que essas embalagens

Figura 112 - Embalagem
grampos de cabelo Ki-Grampo

Figura 113 - Embalagem
foram criadas, certamente ainda no existia um campo ~ 9rampos de cabelo Teimos&o

do design autonomo formalizado com suas regras estilisticas e de representacdo tdo

bem definidas. A tendéncia nas representa¢des ndo era usar abstragdes, simbolos

Figura 114 -
Embalagem
laqué Aspa

ou determinada cartela de cores; as representa¢des formais ainda ndo
eram definidas pelo campo. Nao devemos olvidar, porém, que estamos
analisando imagens produzidas em outra €poca, assim, em termos
formais, estas embalagens certamente ndo atendem as demandas do
campo oficial nos dias atuais.

Podemos pensar que se trata de uma questdo de determinar um
ponto de vista para a classificagdo desses objetos. Considerando que os
campos sdo definidos através de uma relagdo de tempo e espago, trazer
essa producdo, de outra época, de outro contexto, para os dias atuais
e tentar atribuir defini¢des para ela ndo ¢ tarefa facil. Essas pegas ndo
seriam consideradas exatamente uma producdo popular padrdo, mas

o resultado da manuten¢do de estilos de épocas passadas em outros
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contextos, diferentes de sua producdo original. Logo, optamos por classificar essa
producdo como “vernacular tradicional”.

Toda producdo material ou de bens simbolicos deve ser apreendida
considerando o modo de pensar do periodo, ou seja, o contexto histérico e social
em que sdo produzidos. Assim sendo, o design grafico vernacular tradicional
deve ser entendido como uma apropriagdo, em termos visuais, de outra época
utilizada em outro contexto, com outros padrdes de representagdes visuais. Por ndo
representarem mais o padrdo, seus objetos tornam-se deslocados de sua época, ndo
representando a produgdo oficial, apesar de ndo serem produzidos por uma classe
social mais baixa. Apresenta-se aqui um caso de classificagdo no qual o que nio
representa a norma seria classificado como oposto.

O uso de pegas graficas que podem ser caracterizadas como “‘vernacular
tradicional”, ou a apropriag@o desta linguagem em projetos do campo oficial nos
dias de hoje, pode ser interpretado como uma forma de se remeter a nocdo de
tradi¢do. Podemos observar que este recurso ¢ bastante comum em produtos de
perfumaria, como talcos, sabonetes e grampos, e em embalagens de alimentos.
Muitas vezes, essas pecas podem adquirir a conotag@o de algo revelador de uma
identidade nacional, vernacular no sentido de ser genuino ou proprio de um pais, ja
que, pelo fato de serem reproduzidas por tantas décadas, acabam se tornando icones

tradicionais do design brasileiro.



