Olhares graficos: design, conceito e identidade visual

Por Beto Lima

A utilizacao do olho no logo da «CBS Television» e em outras empresas que
dele se utilizam como elemento grafico em suas marcas.

«0 ser humano pensa visualmente. As imagens agem diretamente sobre a

percecdo do cérebro, impressionando primeiro para serem, depois,
analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras».



Gilberto Strunck

Vivemos em uma sociedade em que a informacao se caracteriza pelo tratamento
predominantemente visual. Imersos na ambiéncia tecnologica hipermoderna, as voltas com
cenarios urbanos semioticamente complexos, dependemos, cada vez mais da visao para
melhor assimilar (e incrementar) as regras de funcionamento do atual modelo civilizacional.

Independentemente de acreditarmos ou nao em «amor a primeira vista», sabemos o quanto
as primeiras imagens das coisas e das pessoas permanecem em nossas memorias. Basta nos
sentarmos em uma mesa de bar, a beira de uma rua movimentada e observar os transeuntes
— seus semblantes, posturas, modos de andar e roupas — para pressupor que sabemos um
pouco sobre cada um.

Assim como costumamos fazer julgamentos sobre os outros, baseados apenas em alguns
dados visuais, igualmente estabelecemos juizos de valor para os negbcios e para os produtos.
Na maioria das vezes, embora nem cheguemos a ter com estes uma relagao direta de
consumo, os classificamos, segundo se nos apresentam aos olhos. Dai a importancia de que
as primeiras imagens sejam, adequadamente, processadas para que nos comuniquem o que
deve ser comunicado, fixando-se, positiva e consistentemente, em nossas mentes.

Para Peter Burke,' as imagens, antes de serem o reflexo direto da realidade ou um sistema de
signos independente, ocupariam posicoes variaveis entre estes dois extremos, cabendo ao
historiador posiciona-las, da melhor maneira possivel, ciente de seus potenciais e limitacoes.
Desse modo, os testemunhos visuais do passado se reforcariam em seu caminho rumo a porta
da frente da historiografia, num processo mediado pelo didlogo interdisciplinar — o grande
diferencial de uma histéria cultural a ser construida a partir da revisitacao das fontes e das
teorias.

Jé para Gilles Deleuze,” no que diz respeito a contemporaneidade, a denominacao
«civilizacao do cliché» seria mais adequada do que «civilizagdo da imagem», por se referir
tanto a inflacdo icOnica assentada na redundancia informacional quanto a ocultacao,
distorcao ou manipulacao de determinadas imagens que, em vez de servirem para o
descortino da realidade, se prestariam melhor a oculta-la.

Abracando a hipotese de que toda linguagem iconica resultaria de uma estratégia significativa
e, como tal, persuasiva, esse artigo se propoe a analisar os «olhares graficos» encontrados em
algumas marcas desenvolvidas por designers para clientes de perfis diferenciados, mas que
possuem em comum a utilizacdo do olho como tema e/ou objeto central de sua concepcao.

Uma marca pode ser definida como a soma intangivel dos atributos de um produto e/ou
servigo, a saber, seu nome, embalagem e preco, assim como a historia, a reputacao e a
maneira pela qual é promovido.

A historia das marcas é, ao mesmo tempo, antiga e recente. De forma embrionaria, observa-
se a sua utilizacao desde a Antiguidade em atividades que envolvem a fabricacdo e a troca de
mercadorias. No entanto, s6 com a Revolucao Industrial e, notadamente, a partir da segunda
metade do século XIX, é que as formas modernas de marca fizeram sua apari¢ao mais
notoéria. Um século depois, a eclosao do consumo de massa operou uma transformacao na



l6gica de seu funcionamento, dinamizado como nunca pelos meios de comunicacao.

E claro que uma boa imagem por si s6 ndo basta para que um produto ou um servico seja
bem sucedido. Faz-se, sobretudo, necessaria a qualidade do que se vende. Um consumidor
que teve uma experiéncia negativa com uma marca, decerto tendera a nao adquirir outros
produtos e servicos a ela relacionados, uma vez que uma expectativa foi quebrada,
independentemente da «assinatura» atras dela ter ou nao sido bem projetada.

Foi em tal contexto que algumas emissoras de televisao ganharam destaque, ao procurarem
agregar valor ao contetildo que se propunham transmitir, mediante a utilizacao de signos de
facil assimilacao por parte dos telespectadores. Sao justamente algumas dessas iniciativas
que nos propomos analisar agora, no caso, a utilizacao tematica do olho em marcas de midia
televisiva e em outros segmentos.

A marca da CBS Company, uma das maiores empresas televisivas norte-americanas foi
assinada, em 1951, pelo designer William Golden. A primeira vinheta desenvolvida pela
empresa foi concebida a partir de varios olhos concéntricos . A camera mostrava uma pupila
como o diafragma de uma maquina fotografica que se abria para mostrar a identificagdo da
emissora e, em seguida, se fechava.



0 olho da CBS Company (Columbia Broadcasting System), USA. Design: William Golden.



William Golden (1911-59).

Sua funcao nao era tanto diferenciar a CBS das demais emissoras, quanto demarcar seu
espaco de atuacao no proprio sistema de comunicacao. Ele foi desenhado quando a empresa
fundou a Radio e o Sistema de Televisao como duas divisdes que nao mediriam esforcos para
construir, separadamente, suas proprias identidades. A época, a audiéncia estava crescendo
muito rapidamente e, com mais e mais olhos focados nas telas, todos comecavam a se
interessar pelo padrao de qualidade das imagens televisionadas.

William Golden tinha submetido trés padroes visuais de identificacdo para uma dizia ou
mais de pessoas diretamente ligadas as transmissées originais e ndo podia prever que um
deles pudesse ser recebido com entusiasmo pelo grupo. Mas a reacdo de uma delas acabou
sendo decisiva. Tratava-se de Frank Stanton, o futuro presidente da prépria CBS.

Per Mollerup, ao abordar a taxionomia das marcas em Marks of excellence: The history and
taxonomy of trademarks, reservou a segunda parte do livro aos temas que costumam ser
recorrentes, entre eles o do olho. Ali descreve outros olhos utilizados em marcas de varias
empresas: o sol, os deuses, a ciéncia infinita, uma divindade que tudo vé, a luz, o



esclarecimento, o conhecimento, a mente, a vigilancia e a protecao sao alguns dos
significados simbolicos que tém sido com ele relacionados.

Abaixo, varios cases de logos com a utilizacdo do olho como tema:

Company Icographic, Denmark. Design: Wolfgang Schmidt, 1992.



nkerion

Pinkerton Security Services. Design: Selame Design, 1979.



Company IBM, International Business Machines, USA. Design: Paul Rand, 1970.



Company AIGA, American Institute of Graphic Design Agencies, USA. Design: Paul Rand, 1981.



Company Sight Care, UK. Design: Mervyn Kulansky/Pentagram, 1984.
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Company The Speakeasy Club, UK. Design: Alan Fletcher/Fletcher Forbes Gill,1965.
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Company Sign Groups, UK. Design: Quentin Newark, 1992.
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Company: The Association. Design: Mike Dempsey / CDT Design, 1987.
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Company: Cambridge Contact Lenses, UK. Design: The Partners,1987.
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Company Time Warner, USA. Design: Steff Geibuhler/Chermayeff & Geismar, 1992.
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Company Eye Records Ltd. Design: Barbaro Ohlson/CDT Design, 1988.
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BANDEIRANTES

Logos da Televisao Bandeirantes de, respectivamente, 1967, 2005 e 2007.

Vemos, portanto, sem trocadilhos, que as imagens das empresas e das instituicoes
experimentaram um significativo processo evolutivo e que, em alguns casos, ha uma
redundancia na questao do significado de suas identidades, pois seus signos quase que se
repetem a ponto de se generalizarem, banalizando, até certo ponto, seus marcos iniciais.
Cada vez mais fica dificil construir uma proposta inovadora de identidade de marca através
do estabelecimento de imagens, percepcoes e associacoes pelas quais os diferentes ptblicos
irdo se relacionar com um produto, um servigo ou uma empresa.

Pois é justamente essa sinestesia, essa capacidade de levar o leitor e o telespectador a associar
logotipos a um pensamento visual, que tem sido almejada desde sempre pela TV e, ha muitos
anos, pela midia impressa. Resta saber como isso se dara daqui por diante, ja que se vive em
uma sociedade com desejos cada vez mais flutuantes, como costumava dizer Alvin Toffler.
Resta saber, portanto, que capacidade terao os mass media, por meio de seus logos, para
satisfazer tais vontades.
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Todos esses movimentos tém seu espaco no video, na imagem eletronica. O video assimila
todas as outras imagens, permite a passagem entre os suportes, a transicao entre a pintura, a

fotografia e o cinema.?
E, completando a assertiva acima, poderiamos dizer que a referida transicao também envolve
a linguagem poética, hoje assimilada pelo video e pelos sites na internet, como, por exemplo,

na poesia multimidia, que integra palavras em movimento aos gestos, imagens, sons, cores e
ritmos, num processo intersemiotico de efeitos sempre surpreendentes.
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