Pensamento tipologico

Por Norberto Chaves

Um requisito fundamental para saber avaliar e desenhar corretamente signos
graficos marcarios.

Se combinei encontrar-me com um colega no aeroporto, para o localizar a multidao basta-me
prestar atencdo aos homens que passam e, como o meu colega ja tem alguma idade, excluir os
ainda jovens. Assim, identifica-lo-ei mais rapidamente no meio de todas as cabecas grisalhas
que consigo ver. Este é um comportamento espontaneo da mente: a capacidade de triagem
que lhe permite aceder aquilo que quiser. Todos os registros de uma identidade individual
comeca pela a deteccao do tipo. O tipo (em termos de logica: a classe) da-nos os primeiros, e
mais gerais, sinais do individuo.

Na comunicacao grafica passa-se exatamente o mesmo: antes de se descobrir qual é
exatamente o filme anunciado num cartaz, reconhece-se logo que este se refere a um filme e
nao, digamos, a moda. Cada mensagem preanuncia-se pelo seu género, com o
correspondente codigo grafico. Uma mensagem sem género, sem conter uma determinada
linguagem, é uma mensagem lenta, levando mais tempo a ser descodificada. O género — o
tipo — adianta ao receptor a informacao que lhe permite, antes de ler o contetido da
mensagem, selecionar o paradigma interpretativo apropriado.

O mesmo se passa com a identidade corporativa: a marca desenhada para um gabinete de
advocacia nao pode servir como marca para uma empresa petrolifera. Os tipos marcarios
identificam o individuo antes de se ler o seu tipo particular.

O processo codificador é analogo ao processo descodificador: todo a concepcao de uma marca
comeca obrigatoriamente pela identificacdo do (ou dos) tipo pertinente. A primeira etapa do
desenho de uma marca é verbal: «esta empresa precisa de um logotipo tipografico puro e um
simbolo icOnico, ou, em alternativa, abstrato». Com esta «hesitacdo» na frase anterior,
queremos dizer que o rigor tipologico ndo sempre é absoluto. O grau de condicionamento do
tipo é variavel, dependendo de um certo namero de fatores, tais como:

¢ O setor: tipos codificados setorialmente a respeitar ou, mesmo, a evitar.

O nome: dimensao e estrutura do nome institucional.

Condicoes de leitura: distancias, velocidades, suportes de comunicacao.

Arquitetura da marca: a unidade ou a diversidade de marcas articuladas.

o Etc.

Mesmo em casos de maior liberdade, havera tipos mais eficazes do que outros, ainda que isto



nao possa ser determinado antecipadamente. Nesses casos, um teste inicial tipologico, ou
seja, uma amostra de solucoes alternativas genéricas (com ou sem fundo, com ou sem
simbolo, com ou sem acessorios), sem entrar no detalhe do desenho, fara «saltar a vista» o
tipo mais apropriado.

Em sintese, por mais perfeito que seja, o desenho do signo nunca podera salvar uma marca
tipologicamente errada. Tomemos como exemplo algumas marcas existentes:
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A empresa compreendeu, com o uso da marca, que esta ndo cumpria, na pratica, as condigoes
para a sua comunicac¢ao que exigiam um simbolo no seu sentido mais restrito (tipo SHELL),
tendo-se visto obrigada a mudar de tipo, embora mantendo alguma coisa do desenho original
para evitar uma situacdo de ruptura (mas, como é evidente, «as sequelas nunca sao boas»).
Correto seria ter acertado no tipo certo desde o inicio, coisa que nem sequer era muito dificil.

Passemos agora ao caso GAP:

MARCA ORIGINAL MUDANCA NOVAMARCA ARREPENDIMENTD MARCA ATUAL
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Encontrar a solucao nao se trata apenas de uma questao de criatividade mas, muitas vezes,
também de senso comum: fortalecer a capacidade taxon6mica ou de classificagao e escolher o
tipo certo antes de comecar a desenhar. A selecgao tipologica comeca pela comparacgao da
entidade (o seu perfil e condi¢des de comunicacao) com os «megatipos» de marcas, que sao
seis e apenas seis.
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Esquema de megatipos de marcas graficas (Cassisi, Belluccia, Chaves).

Cada um destes «megatipos» exibe uma tipologia interna que nos fornece matizes,
permitindo segundas selecoes que vao definindo a marca com maior precisao e ajuste ao
caso. Entre estes «megatipos» podemos, obviamente, identificar tipos hibridos cujas
identidades genéricas cintilam, por assim dizer, conforme o ponto de vista da prioridade a
uma ou outra caracteristica. Um «log6tipo com fundo», de acordo com as caracteristicas
desse fundo, pode aproximar-se do «logo-simbolo» e um «log6tipo com acessorio»,
dependendo das caracteristicas do acessorio e da sua forma de uso, pode se aproximar do
tipo «log6tipo com simbolo».

A quantidade de possibilidades é enorme e o trabalho sob o método de eliminacao
progressiva de tipos ndo pertinentes permite uma aproximacao rapida aos tipos e subtipos de
maior sucesso, tal como testar com mais detalhe as variantes internas. Assim, a qualidade
final aumenta.

Grande parte das «més marcas» nao o sao devido a ma qualidade do seu desenho formal,



mas simplesmente devido a um erro de apreciacao tipologica: o designer comecou a desenhar
signos, sem fazer uma pré andlise tipoldgica, partindo de receitas ou preconceitos,
irrefletidamente assimiladas como sendo corretas, que tem sobre um tipo.

Assim, apo6s encontrar o tipo certo, devemos passar a considerar um novo plano riquissimo
em variacoes: o estilo. Duas marcas do mesmo tipo podem dar resposta a estilos graficos
opostos. Mas o estilo também identifica, isto é, o estilo, juntamente com o tipo, é a
caracteristica que fala de forma mais clara sobre a identidade, sendo muito mais sugestivo
que os possiveis conteudos semanticos do signo. Mais isso é ja outra questao.

Apos a publicacao deste texto, Luciano Cassisi avancou com a caracterizagao
de tipos de marca no seu artigo «Cémo definir el tipo marcario adecuado».
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