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Resumo

Este ¢ o comego, 0 meio e o fim da pratica de tipografia: escolha e use os tipos com
sensibilidade e inteligencia. Assim como as palavras, as letras tem um tom, timbre
e cardcter. Assim que um lexto e um tipo sdo escolhidos, inicia-se uma intercep¢do
de dois fluxos de pensamento, dois sistemas ritmicos, dois conjuntos de habitos, ou
ainda de duas personalidades. Nao é preciso que elas vivam juntas e contentes para
sempre, mas, de um modo geral, ndo convém partir de uma relacdo conflituosa.
(BRINGHURST, 1992, p.28 e 29)

O presente relatério consiste num estudo de caso sobre a cultura visual das
ruas da cidade de Madrid. Divide-se em duas partes distintas, uma primeira,
que consiste num enquadramento histérico, social, cultural e geografico da
capital referida, na perspectiva de entendermos como os artefactos visuais
desta cidade a enriquecem, permitindo aos artistas agirem como criadores
da identidade. Propomo-nos ainda nesta parte analisar as linguagens tipo-
graficas dos letreiros da cidade escolhida, que é conhecida por “respirar
tipografia”, e mostrar a relevancia preponderante da tipografia na comuni-
cacao deste habitat. Para tal, foi realizado um levantamento fotografico de
alguns letreiros das ruas de Madrid, com o objectivo de mostrar a diversida-
de tipografica existente, e por forma a mostrar quais sao os materiais, os mo-
dos de impressao, e os detalhes estéticos recorrentes, e as respectivas épocas,
culturas e histérias em que se enquadram e abrangem.

Antes de se analisar estes aspectos, considerou-se ainda pertinente, co-
mecar por dar a conhecer o papel dos designers no enriquecimento grafi-
co e visual de uma cidade, analisar globalmente como os sinais ambientais
nos orientam, na percepcao e reconhecimento da realidade quotidiana, e
também distinguir os que sao meramente funcionais, dos que representam
quase exclusivamente, uma funcao estética.

Na segunda parte, faz-se uma breve descricao do trabalho realizado
durante os seis meses de estagio curricular nas revistas Vanidad, SL e View of

the times, em Madrid.

Palavras-Chave Tipografia, Sinalética, Letreiros, Ergonomia de Comunica-

¢ao, Design Estratégico;






Abstract

This is the beginning middle and end of the practice of typography: choose and use
the type with sensitivity and intelligence. Letterforms have tone, timbre, character,
Just as words and sentences do. The moment a text and a typeface are chosen, two
streams of thought, two rhythmical systems, two sets of habits, or if you like, two
personalities, intersect. They need not live together contentedly forever, but they must

not as a rule collide. (BRINGHURST, 1992, p.22)

The present report is a study case on the visual culture of the streets of Ma-
drid. It’s divided in two different parts: the first one consists of a historical,
social, cultural and geographical background with the purpose of under-
standing how the visual artefacts of this city enrich her, allowing artists to act
like creators of identity. We also propose ourselves, on this part, to analyse
the typographical languages of the signs found in this city, which is known,
for “breathing typography” and for her preponderant relevance typography
on communication on this habitat. To do so, a photographic survey was done
on some signs found on the streets, with the objective of showing the typo-
graphical diversity existent and to show what are the materials, print modes,
recurrent aesthetic details, and how they fit in their ages, cultures and sto-
ries. Before analysing these aspects, it was considered appropriate to raise
awareness to the role of the designers on the visual and graphic enrichment
of a city and also globally analyse how the environmental signals guide us
in the perception and recognition of everyday reality, and also distinguish
the ones that are merely functional of the ones that are almost exclusively
aesthetics. The second part consists in a brief description of the work done
during the six-month internship on the Magazines Vanidad, SL and View of

the times, in Madrid.

Key-Words Typography, Wayfinding, Signs, Ergonomics Communication,
Design Strategy;
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Intro




A tipografia é a cara da linguagem, e em um mundo repleto de mensagens que
ninguém pediu para recebey, a tipografia precisa inevitavelmente de chamar aten¢do
para si propria antes de ser lida. E para ser lida precisa contudo de abdicar da mes-

ma atengdo que despertou.(BRINGHURST, 1992, p.23).

Quando refletimos sobre a importancia da comunicacao, nomeadamente,
da tipografia, denotamos que, a primeira vista, parece ser dotada de uma
grande simplicidade, mas ap6s uma andlise mais precisa, percebemos que
abrange um conjunto de especificidades. Eleger a tipografia ideal é, por isso
mesmo, um dos desafios que se colocam aos designers, uma vez que a funcao
desta € criar impacto, cativar a atengao das pessoas, possibilitar uma leitura
confortavel e conferir um aspecto visual agradavel aos artefactos graficos.
Este é, (por isso mesmo) o comeco, o meio € o fim da prdtica da tipografia...
(BRINGHURST, 1992, p.28).

Tendo em conta que a tipografia é a principal ferramenta para potencializar
a qualidade da informacao, sabemos nos dias de hoje que, a cultura visual
na nossa sociedade ¢ afectada pela diversidade tipografica que nao cumpre
com o objectivo de para além de ser estética ser também funcional. Letras
que honram e elucidam o que os homens veem e dizem, também merecem
ser honradas. Palavras bem escolhidas merecem letras bem escolhidas; estas,
por sua vez, merecem ser compostas com carinho, inteligéncia, conhecimen-
to e habilidade. A tipografia € um elo, e como tal deve ser tao forte quanto
o resto da corrente, por uma questao de honra, cortesia ou puro deleite.
(BRINGHURST, 1992, p.24)

Com as citagoes e referéncias anteriores procurei introduzir a tematica sobre
a qual se reflete neste relatério. Com esse objetivo comecei por contextuali-
zar historica, cultural e socialmente a cidade de Madrid, de modo a dar a co-
nhecer que esta se caracteriza por ter nas suas ruas uma grande diversidade
tipografica que enriquece a comunicacao dos utentes. Analisando as diversas
linguagens tipograficas dos letreiros desta cidade, verifica-se que € inacredi-
tavel como a sua identidade é compreendida por meio das manifestacoes
culturais, dos costumes, das crencas, das linguagens e dos saberes existentes

na pluralidade de formas, simbolos e meios de comunicacao.

Na segunda parte descreve-se o trabalho realizado durante os seis meses de
estagio curricular, nas revistas Vanidad, Sl e View of the Times, em Madrid,
onde procuro também por a descoberto o fascinio pessoal pelo mundo edi-

torial, em especial dirigido a moda.
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A primeira parte da pesquisa utilizada na construcao deste relatério de estdgio, partiu da necessi-
dade de conhecermos globalmente a histéria da cidade de Madrid, de modo a compreendermos
o significado da sua linguagem e cultura visual. Para tal, apoidmo-nos na historiografia de alguns
autores relevantes, com o objectivo de destrincarmos quais as caracteristicas tipograficas, estéticas

e outras que caracterizam os letreiros ou sinais visuais da cidade em foco.
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Refletir a
comunicacao
visual da cidade:

Design Thinking

capitulo |



Existem ainda algumas confusoes em torno da ideia de comunica¢do, uma palavra
que foi vitima do seu proprio éxito e que ultrapassou o seu campo semdantico, con-
vertendo-se num termo todo-o-terreno e confundindo-se com ideias proximas- mas
diferentes-, como significado e informagdo, que na pratica costumam estar imbri-
cadas|... [Alguns autores muito lidos, mas pouco cientificos, asseguram que tudo
comunica. Isto ¢ falso, mas da a impressao plausivel de que tudo quanto nos rodeia
nos envia mensagens que podemos compreender melhor ou pior. Pergunte a alguém
se esta de acordo que tudo comunica e responder-lhe-a que sim. No entanto é uma
impressao equivoca. Nem tudo comunica, mas tudo significa. (COSTA, 2011, p.53
e b4)

Antes de comecar a analisar a comunicacao visual da cidade, achei funda-
mental, refletir sobre a citacao anteriormente referida. Percebemos desde
logo, que em parte, essa é a verdade, nem tudo o que vemos comunica, ou
pelo menos da forma como nés pensamos. Mas, no entanto, potencialmente
tudo tem um significado. Cada individuo interpreta o que lhe rodeia de di-
ferentes formas, isto €, seleciona as imagens que lhe interessa em detrimento
de outras e concentra-se nos seus pormenores, nos seus pontos de interesse
ou fontes de prazer. (COSTA, 2011, p.18) Um dos fatores que influencia
direta e indiretamente as mensagens que achamos que nos sao enviadas é a
vida pessoal e 0 nosso estado de espirito. E o trabalho da nossa imaginacio
que tende a produzir significados sobre as coisas e os fenémenos que vao
além da realidade [...] € como ler nas entrelinhas, onde a mensagem aparen-
te estd no texto, mas através da sua leitura descobrimos segundas intencoes
nao explicitas. (COSTA, 2011, p.56) Portanto, somos levados a acreditar, que
a comunicacao visual da cidade é estrategicamente pensada ao pormenor,
tanto para informar e comunicar, como para vender. Nao seriamos nés, um

publico tao exigente mas também, tao facilmente manipulavel.

A disciplina do design estratégico surge como consequéncia de uma meto-
dologia que procura inovar na construcao e desenvolvimento de solucoes
identificativas para as cidades. Para tal, devera ser realizado um estudo do es-
paco fisico, expondo ao designer as restricoes concretas do local. (LUPTON,
2013, p.50)

As paisagens urbanas sdo cenario da vida quotidiana e constituem a verda-
deira heranca comum, que atrai diversos viajantes e turistas levados a guar-
dar a impressao da grandeza de uma civilizacao, através da contemplacao da
cidade. O objetivo passa por realcar a personalidade, o cardcter singular e
a beleza das cidades, envolvendo os consumidores, designers € homens de
negbcio num processo integrativo que posteriormente é ampliado para o

produto e servico. Segundo Joan Costa o desafio estratégico da cidade passa
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por trés problemas: 1. melhorar o equilibrio psiquico dos cidadaos e a sua
qualidade de vida; 2. oferecer melhores servicos aos cidadaos, aos investiga-
dores, ao publico visitante e ao turista; 3. Promover a imagem e a personali-
dade das nossas cidades. (COSTA, 2011, p.106) A questao ¢, como incentivar
as pessoas a verem, sentirem e colaborarem para a melhoria das cidades por
meio do design, visto a cidade ter sido criada para os homens e serem eles os

principais juizes na decisao da sua organizacao.

O mesmo autor defende que uma cidade é tanto mais inteligivel, compreen-
sivel e por conseguinte agradavel, quanto menos for o ruido visual, quanto
mais clara, precisa e eficaz for a informacao util para os cidadaos e para os
visitantes e quanto mais puder mostrarse na sua personalidade exclusiva,
numa corrida competitiva que ultrapassa o dominio dos produtos e alcanca
o das cidades e dos servicos. E a cidade também como lugar de identidade.
(COSTA, 2011, p.105) Sendo Madrid uma cidade centrada nos habitantes
e turistas que por la passam, repleta de paisagens urbanas que valorizam os
espacos publicos e o cendrio da vida quotidiana, tal constitui a verdadeira he-
ranca comum como sua principal estratégia. Refiro-me a sua riqueza histori-
ca, a beleza arquiteténica invulgar, aos extensos parques naturais que contra-
balancam o stress didrio bem como o ar industrial desta cidade cosmopolita,
ao mundo gastronémico com tradi¢oes culindrias préprias de quando Felipe
II criou a capital e, sobretudo, aos diversos museus que acolhe. Entre eles,
trés grandes galerias de arte: O Museu Nacional de Reina Sofia(fig.1), um
museu de arte contemporanea que abriga uma das obras primas de Picasso,
a Guernica, o Museu do Prado, o orgulho da cidade, com valiosissimas obras
primas de grandes pintores e por fim, o Museu Thyssen-Bornemisza, consi-
derado uma das melhores coisas que aconteceu a Madrid desde o final da
guerra civil, que atrai todos os anos turistas vindos de todo o mundo. Todo
este cendrio envolvente foi minuciosamente estudado desde os antepassa-

dos, acabando por se tornar no império que vemos nos dias de hoje.

Considerada a terceira maior cidade da unido europeia', Madrid encanta
qualquer um que 14 passe também pela pluralidade formal e tipografica.
Joan Costa afirma que restituir os simbolos histéricos, reforcar a sua mo-
dernidade e o poder de seducao no ambito do negécio turistico, da atra-
cao de capitais e da contribuicao para o posicionamento do pais na nova
ordem mundial, € uma boa politica para atualizar e aperfeicoar a imagem
publica da cidade. (COSTA, 2011, p.105) Assim sendo, cabe ao designer o
papel fundamental na estratégia de inovacao social e na necessidade de di-
ferenciacao, originada pela crescente concorréncia. De uma forma simples
devera usar métodos para ir de encontro as necessidades humanas com

algo que é tecnologicamente realizavel. A mensagem deve por isso, ser



previamente estudada e cuidadosamente elaborada antes de ser transmiti-
da. E o que parece ser uma tarefa facil, é na realidade, um grande desafio,
devido a complexidade do meio envolvente, especificamente, ao caos vi-

sual provocado pelas quantidades excessivas de informacao.

Atendendo que os elementos ja existentes podem obstruir a visibilidade ou
distrair os visitantes, (LUPTON, 2013, p.50) o designer devera, ter um cui-
dado especial na abolicao das ambiguidades e dos ruidos visuais, bem como,
na escolha do material, cores, sons, posicionamento, texturas e tipografia, de
forma ao cérebro humano nao se vir obrigado a fazer um maior esforco de
atencao e concentracao para identificar a informacao pertinente. Uma vez
que segundo Costa, quando a atencao visual é difusa ou estd pouco desperta
ou concentrada, o olho como nao passa de uma peca mecanica 6ptica que
por vezes se encontra inativa, torna-se num alvo: uma presa facil de capturar.
(COSTA, 2011, p.17) Por conseguinte, o reconhecimento tipografico pelos
habitantes madrilenos é também um fator importante que segundo afirma
Jury David, a tipografia passa quase despercebida até ao leitor se deter pe-
rante um erro tipografico, isto é, quando é surpreendido por algo diferente,
e por mais discreto ou subtil que seja, lhe provoca uma distracao, o que con-
sequentemente lhe vai implicar uma perca de tempo desnecessaria. (JURY,
2007, p.13)

O posicionamento da imagem da cidade é outra técnica de marketing que
segundo Emilio Vilar?, revela de se acreditar na sua capacidade para afetar
atitudes que, por sua vez, influenciam comportamentos. (2014, p.39) E em
tempos de transicado como os que se vivem, uma estratégia de imagem efi-
caz implica a compreensao do processo de desmaterializacio em curso, a
perspectivacao do seu alcance e a capacidade de antecipacao das situacoes
que se alteram em sua func¢ao. Implica ainda, a adaptacao as dindmicas dos
suportes visuais, com uma atencao especial aos portais e a explora¢ao trans-
versal e sinérgica dos novos media- cooptando designadamente valéncias
audiovisuais e de multimédia, bem como um aproveitamento criativo das
tecnologias de informacdo e comunicacao. (VILAR, 2014, p.49) Madrid, por
tudo isto, opta por um uma imagem que fomenta atitudes e sentimentos
positivos, recorrendo a produtos sérvios, a espacos, sistemas de comunicac¢ao
e informacao e a identidade visual, de modo a criar razoes para a adesdo e

utilizacao da cidade.

Outra estratégia da capital espanhola é o uso e abuso da imagem da cidade
como promotora e propaganda de consumo. Os clientes, de acordo com o
mesmo autor, convertem-se em publicos, para incluir consumidores, leitores

ou utentes e a venda da lugar & promocao de comportamentos de consumo,
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Fig.1

Brushstroke (Pincelada), de
Roy Lichtenstein, no Museu
Nacional Centro de Arte

Reina Sofia
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civicos ou culturais. (VILAR, 2014, p.34) A cidade aproveita-se assim da fra-
gilidade madrilena para incitar e levar o consumidor a compra, que tal como
afirma Joan Costa, o prazer do olhar é ja por si s6, uma motivacao psicol6gi-
ca constante. Os olhos estao sempre desejosos de prazer. Nesse estado de la-
téncia sao alvo e radar ao mesmo tempo.[...] € um olho alvo que vé mas nao
olha, sera atacado, atraido e muitas vezes retido e seduzido. (COSTA, 2011,

p-18) Algo que serd devidamente aprofundado no desenrolar deste estudo.

Levando em consideracao todos esses aspetos, pode-se dizer que a estraté-
gia da cidade Madrilena passa pela satisfacao dos desejos humanos aliada a
magnificéncia que é esta cidade, isto €, procura garantir um significado con-
sensual, suscitar sentimentos positivos junto dos seus habitantes, contribuir
para a criacao de empatia, de uma predisposicao favoravel e originar boas
referéncias por parte dos media e do publico em geral de forma a expandir
e incitar a vinda de turistas oriundos de todas as partes do mundo a ver a
beleza arquitecténica desta poderosissima cidade. (HENDERSON & COTE,
1998 P. 45) Por isso, nao s6 tem de apelar a experiéncia emocional como
também a experiéncia fisica e social. Tudo o que faz, mostra ou diz, direta ou
indiretamente, intencional ou inconscientemente, atinge inevitavelmente,
de acordo com Vilar, as pessoas com quem interage — a cada um dos publicos
com quem se cruza. (VILAR, 2014, p. 39)

NOTAS
1 Cf. dados do Observatério econémico de Madrid;
2 Emilio Tavora Vilar nasceu em 1964, em Faro. Licenciado em Design de Comunicacao pela Faculdade

de Belas Artes da Universidade de Lisboa, é Doutor em Gestao e Mestre em Ciéncias Empresariais

pelo ISCTE, onde desenvolve investigacao na area do Marketing;









1. O design como reflexo do comportamento social

O design assume a responsabilidade de traduzir visualmente o que o povo
madrileno é, e o que ele nos transmite, contribuindo para uma melhor
qualidade de vida e acima de tudo para a constru¢ao da imagem da cida-
de, isto é, conforme Vilar, a identidade visual procura sobretudo a criacao
de familiaridade no pressuposto de que as pessoas tendem a favorecer as
cidades que (re)conhecem e de que gostam. (VILAR, 2014, p.45) No en-
tanto, o design- na medida em que € projeto, ideia, plano, criatividade e
cultura- é uma presenca constante, embora as vezes de maneira subjacente.
(COSTA, 2011, p.158) Ao tornarmo-nos conscientes do ambiente que nos
rodeia, que como € evidente, nem sempre é o melhor, percebemos que por
vezes, ha uma redundéncia e até falta de ética em certas expressoes do gra-
fismo, trazendo o conceito do design para uma discussao antropoloégica,

que em nada contribui para este estudo.

Tendo como principal foco, o comportamento madrileno como reflexo
direto ou indireto do design da cidade, vamos analisar minuciosamente
este povo que é amado e odiado por muita gente. Um povo dono de
uma personalidade Unica, em geral, bastante alegre, feliz com a vida que
leva, sociavel, que luta pelos seus interesses, que aproveita cada minuto
como se fosse o tltimo, livre de quaisquer preocupacées. E inacreditivel
como arranjam tempo nao s6 para trabalhar e estar com a familia, como
também para estar com os amigos ou colegas de trabalho. Os madrilenos
tém por habito, depois de um longo dia de trabalho, principalmente na
primavera e no verao, deslocarem-se para as principais pracas para tomar
um copo de vinho, ou uma ca7a juntamente com as tipicas tapas espa-
nholas. Dai percebermos o porqué de tanta publicidade em torno das

bebidas alcodlicas.
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Os madrilenos sao também caracterizados por ser um povo de extremos
em todos os sentidos. Tanto temos individuos de uma riqueza admiravel,
como pessoas de todas as faixas etdrias a viverem nas ruas da cidade. Uma
realidade triste que passa quase despercebida por toda aquela multidao
obcecada pelo prazer do consumo. Flusser vai mais longe e afirma que o
prazer voraz de consumir/destruir culmina no caixote de lixo da rua, sim-
bolo da sociedade de reciclagem que somos. (FLUSSER, Vilém) A verdade
é que estamos perante um mundo emergente de novos-ricos, que vivem
ameacados pelo medo, pelo terrorismo e pelo suicidio, culpa da competi-
tividade social, da pressa, tensao, da velocidade imposta por um ritmo de
vida frenético e agressivo, entre muitas outras razoes. Segundo Costa, tudo
isto sao as sindromes do nosso tempo (COSTA, 2011, p.158), que acabam
por refletir o design, tanto a nivel visual como a nivel estratégico. Um de-

sign focado no incentivo da popula¢ao ao consumo.

Outro dos paradoxos, € o fato de tanto serem uma populacao simples,
humilde e cheia de boa disposi¢ao, como também, serem frios, teimosos e

orgulhosos. E notério esse sentido de humor apurado em varios letreiros

< da cidade (fig.2 e 3), como também nas manifestacoes dos habitantes no
Fig. 2 . e . .
o sistema de sinaliza¢ao citadino. Um dos exemplos ¢ o modo como a socie-
Representacdo artistica
numa parede das ruas de dade ironiza o sinal de proibicao de Carteles, fixando panfletos e cartazes
Madrid . .
no mesmo.(fig.4) Acaba por ser uma forma de manifesto realizado com
muito humor a mistura, e nao de vandalismo como muita gente pensa.
> . PR . ~ . . .
Fig.3 No entanto, existem como € 6bvio, manifestacoes tipograficas em cima de
Sinal rodoviario, Madrid placas de ruas, onde transparece claramente sinais de vinganca de um povo
orgulhoso, capaz de tudo para defender os seus ideais. (fig.5 e 6) Uma
> das caracteristicas dos madrilenos é a teimosia, que se traduz sobretudo,
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na, Costa afirma que parece que se adotou este lema: "Se podemos fa-

zer as coisas de forma complicada, porque havemos de as fazer simples?.”
(COSTA, 2011, p.158) O que parece ter sido adotado por alguns dos desig-

ners e amadores desta cidade.

Porém, o meio envolvente da vida social nao s6 é agredido pelo uso e pela
deterioracao provocada pelos homens do habitat urbano que eles proprios
criaram, como também por outras causas. Costa assegura que o aumento
da complexidade generalizada e a crescente mobilidade social com a faci-
lidade e a densidade dos transportes, o aumento do transito rodovidrio e
de peoes que isso implica, a acumulacao de desperdicios materiais de uma
sociedade industrial que consome de forma voraz e a poluicao do ar e a
proliferacao de estimulos visuais que contaminam a cidade, contribuiram
e contribuem para a complexidade da cidade. Um dos grandes teoremas
da nossa experiéncia e da nossa visao do mundo ¢é aquele que afirma que
a desordem tende a crescer nos meios que os homens criam e em que ha-
bitam se nao houver uma acdo intencional, deliberada e planificada para
lutar contra ela. (COSTA, 2011, p.104) E ¢ ai que surge a importancia do
designer como profissional capaz de realcar a personalidade, o caracter

singular e a beleza da cidades.

O cendrio das ruas, pracas e das grandes artérias sao também palco deste
povo tradicionalista, que vive dos costumes de épocas passadas, nomeada-
mente, da apreciacao de arte, das dancas de flamenco e da pratica de leitu-
ra. Um povo que valoriza a cultura artistica atribuindo-lhe grande valor nas
suas vidas,- dai a quantidade exuberante de galerias e museus existentes
na cidade. O Flamenco também é retrato da sociedade madrilena. Se re-
fletirmos em alguns letreiros na La latina, na Plaza Mayor e na Plaza del sol,

percebemos que esta esséncia latina estd de todo explicita na escolha tipo-



grafica, bem como nos materiais e cores usados. (Vamos poder comprovar

mais a frente, na analise aos letreiros da cidade madrilena.)

Outro aspeto peculiar, é a dobragem dos filmes, séries e programas televisi-
vos. E (quase) impossivel assistir a uma série em inglés. O povo madrileno
apenas vé filmes dobrados em espanhol, o que limita o nimero de salas de
cinema em Madrid em que se possa ver um filme na lingua original. Por-
tanto, logo a partida, se percebe o porqué de os espanhéis, pouco ou nada
perceberem da lingua inglesa, dai maior parte das publicidades serem na

sua lingua materna.

Dado o exposto, entendemos que realmente os comportamentos sociais
influenciam grande parte do design da cidade, que resulta hoje, na ne-
cessidade de adaptacao a nova economia, nomeadamente, as exigéncias
de uma sociedade digital globalizada. Arrisco-me a afirmar que o design
tem por obrigacao ser pensado para as pessoas, neste caso, para os ha-
bitantes da cidade. Para isso, devera haver um estudo personalizado do
padrao comportamental dos individuos de modo a ir ao encontro dos seus
interesses € daquilo que lhes chama a atencao. Isto passa pela estratégia

anteriormente analisada.
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2. O papel dos individuos enquanto criadores da identidade

de uma cidade

O papel dos individuos é imprescindivel para a constru¢do de uma identidade.
Segundo Hall, o conceito de identidade transita entre o interior do individuo e o
exterior que o influencia. O individuo, com sua identidade prépria, é composto néo
de uma vinica, mas de vdrias identidades. A medida que os sistemas formadores de
identidade cultural se multiplicam, os individuos esforcam-se para se identificarem

de forma unica dentro de uma “identidade possivel”. (HALL, 2000, p.12 e 13).

Enquanto protagonistas principais, os individuos deverao ser o centro das
preocupacoes na concepcao da cidade. A cidade devera ser concebida e
projetada para desempenhar um papel construtor da identidade urbana.
Num mundo saturado de comunicacao visual, a procura de um caminho
tipografico que nos leve a uma contribuicao positiva na identidade de uma
cidade por vezes nao ¢é facil. E frustrante quando o designer se vé obrigado
a escolher entre a propria satisfacao e a do individuo. Inevitavelmente,
resulta numa luta do que sera melhor para uma audiéncia que maior parte
das vezes é pouco compreendida e, sobretudo, desconhece tudo o que

envolve esta area.

O conhecimento genérico que a sociedade tem da tipografia provém ape-
nas daquilo que lhe atrai o olhar nos ambientes de ruas e lojas, nos painéis
publicitarios, em embalagens, jornais, revistas, entre outros. A maior parte
do que chama a atencao ¢é inadequado. Exemplo disso, sao as revistas em
Espanha, onde € necessiria uma analise demorada e detalhada, para delas
retirar algum proveito concreto, ou entao, a publicidade televisiva que é de
muito mau gosto. Portanto, a tarefa do desenho de uma tipografia é consi-
derada para a sociedade, uma pratica quotidiana que nao requer reflexao.

E algo que toda a gente faz, dai depararmo-nos com a mescla tipografica
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Placa informativa dos
pregos do mercado, na Calle
Galileo, em Madrid
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existente em Madrid. Mas ao contrario do que pensamos, as pessoas aper-
cebem-se do esforco que a producao de antncios implica. Tudo o que re-
quer tempo para ser concebido e impresso é considerado pelos madrilenos

como algo formal.

A maior parte da comunicacao urbana feita por amadores terd resultado
do otimismo de algo novo, considerado eficaz e atraente, que vale a pena
expor para chamar a atencao do receptor. Varios mercados, frutarias, pei-
xarias, entre muito outros utilizam letreiros com precos escritos a mao,
pois nao s6, sao uma solucao econémica por parte do vendedor, como tam-
bém uma estratégia por ele considerada eficaz para atrair o cliente, pois
inevitavelmente somos atraidos por tudo o que seja diferente e inesperado.
Visto que Madrid é uma cidade que nao vive dos grandes supermercados
como os que estamos habituados em Portugal, os habitantes normalmente
fazem as suas compras didrias nestes pequenos comércios, que sio uma ca-
racteristica madrilena e que tornam estes espacos também apelativos para

o desenvolvimento de relacoes entre pessoas.

No meio comercial, a forma como as mensagens sao transmitidas esta em
grande sintonia com o publico, exemplo disso, é a forma informal com que
um mercado apresenta os precos (fig.7), ao contrdrio, do método mais for-
mal com que estabelecimentos de grandes dimensoes o fazem. (fig.8) A in-
formalidade nao € sinénimo de desleixo. Antes pelo contrario, potencia a
promocao da informalidade da cidade como estratégia, pois, por exemplo,
se tivermos de transmitir uma informa¢ao num curto periodo de tempo,
o uso da tipografia manual é um bem mais precioso. Segundo David Jury?®,
um letreiro com o preco escrito a pressa numa banca ao ar livre, nao é
encarado pelo vendedor como a expressao de falta de interesse pela quali-
dade da fruta fresca que vende na sua banca, bem pelo contrario, dado que
o imediatismo e pouca durabilidade sao ambas caracteristicas devidamente

associadas aos alimentos frescos. (JURY, 2007, p.64).

Outro exemplo, é as campanhas de saldos em lojas comerciais pequenas,
tendo em conta, que o material tera de ser retirado logo que a campanha
terminar, nao existe qualquer tipo de problema, em o vendedor de forma
apelativa chamar a atencao do cliente. Vdrios lojistas com pequenos comér-
cios, como também feirantes, recorrem a esse método que jd tao caracteri-
za esta cidade.(fig.9) Se por exemplo, passearmos pelo mercado EI Rastro
num domingo de manha, é admiravel e a0 mesmo tempo encantador a for-
ma como no meio de uma diversidade tipografica amadora conseguimos
ver uma coeréncia formal que identifica esta cidade. Parece que foi tudo

pensado e devidamente planeado.(fig.10-12)
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O presente clima social é uma outra fonte de inspiracao para muitos de-
signers e inevitavelmente também para o publico, que coloca o seu tempo
ao servico de causas em que acreditam e exploram novos métodos, para
as transmitir através de mensagens. As manifestacoes ja fazem parte da
histéria desta cidade. Sao milhares os manifestantes que enchem as ruas
ao longo dos anos para protestar contra as mais diversas situacoes, quer
sejam politicas, sociais, econoémicas, etc. Se ha povo que nao se cala, sdo os
madrilenos. Empunhando bandeiras, faixas, panfletos e camisolas, liam-se
todos, procurando um direito que para eles é considerado indiscutivel.
(fig.13-18) E interessante como aqui se encontram as mais variadissimas
tipografias manuais, aliando-se a uma criatividade fora do normal. A ti-
pografia surge novamente, como ferramenta que da voz as preocupacgoes
sociais e politicas de uma cidade. Um meio indispensdvel na vida destes ha-
bitantes. O individuo deixa portanto, de ser espectador passivo para passar

a ser intérprete e ator das suas percepcoes e experiéncias visuais.

Um dos projetos que da vida e que surpreende pela positiva os habitantes
e turistas desta cidade, sio as mensagens positivas pintadas nas ruas de
Madrid pela equipa de designers urbanos “Boa Mistura”. Te comeria a versos,
foi uma proposta concebida em 2014. Uma maneira bonita e poética, para
fugir ao stress didrio. Um ato de amor de artistas e poetas para humanizar

a cidade. 22 versos cobrem muros e asfaltos deixando a cidade decorada
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por palavras que nos inspiram, motivam, convidam a reflexao e nos fazem

sonhar acordado por dias. Um fenémeno viral que identifica agora esta
cidade. As frases nao chegam a invadir a calcada e sao posicionadas de for-
ma a serem vistas quando atravessamos a rua. (fig.19 e 20) Trata-se de um
vandalismo poético sentimental em que o tempo torna-se quase um jogo,
porque maior parte dos habitantes e turistas optam pelo local onde apa-
rece as mensagens. Mais uma vez prova que a tipografia esta tao presente
nesta cidade e quando da o melhor de si, ¢ uma arte de lenta execucao,
merecedora da mesma apreciacao informada que as vezes dispensamos as
interpretacoes musicais. (BRINGHURST, 1992, p.26)

O bairro Malasana também ¢é palco de intervencoes conceptuais. Quadra-
dos, rectangulos e diamantes, pintados nas cores primadrias,- amarelo, ma-
genta e ciano,- cobrem parte da cal¢ada cinza da cidade. Estes elementos
em constante repeticao dao vida e realcam a geometria da cidade. Esta
intervencao, tal como a dos designers «Boa Mistura», acima referido, gera-
ram e geram impacto nos habitantes e nos turistas que ainda hoje visitam

a capital. E o bairro coberto de cor. (fig.21 e 22)

A visao dinamica e interativa da cidade esta presente nas ruas do centro
historico, nomeadamente, em Fuencarral. Trata-se de uma rua de acesso

interdito a veiculos, que se direciona a um publico jovem e alternativo, dai
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o estilo de tipografias usadas nos letreiros das lojas. Esta rua tipicamente
urbana atrai variadissimos artistas, designers, musicos, atores, pintores en-
tre muitos outros, a expor e divulgar a sua arte. Atendendo ao fato, de o
publico que frequenta este local estar aberto a novas ideias, ¢ comum en-
contrarmos mensagens que interagem e que nos incentivam a participar

como € o caso da (fig.23).

Em suma, a relacao entre a cidade e o processo de comunicacao provém
sobretudo do individuo, € ele o principal juiz da concepcao da identidade
da cidade. Ninguém ¢€ igual, a experiéncia pessoal de cada individuo é
diferente, o que faz com que cada um de noés possa caracterizar o mesmo
local de intiimeras maneiras. Se refletirmos no assunto, reparamos que
consciente ou inconscientemente, cada um de nés identifica a cidade con-
soante aquilo que lhe é mais familiar. Se num pequeno exercicio, questio-
nassemos um grupo distinto de habitantes madrilenos sobre o caracteriza
a cidade, iriamos obter variadissimas respostas, mas no entanto, uma delas

iria coincidir, daf a importancia histérica e cultural da cidade.

NOTAS

3 David Juri é um autor, editor e designer de livros sobre tipografia, impressao e design grafico.

Também ¢ lider do MA Art, Design, e do Livro em Colchester School of Art.
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Cartaz usado numa
manifestacao, na Plaza del
Sol, em Madrid
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3. O papel dos designers enquanto profissionais capazes de

enriquecer uma cidade

O design para os olhos é, ou deveria ser, o design para a inteligéncia. E desenhar
emogoes, mas também informagdo e conhecimentos. Nao se trata portanto, apenas de
combinar imagens, tipos de letra e cores sobre o espagco grafico. Trata-se de comuni-
car. (COSTA, 2011, p.37)

Maior parte da cultura visual da cidade é de inteira responsabilidade dos
designers e tipégrafos que assumem um papel relevante ao organizar o
discurso sob forma de texto, de modo a ter em consideracao os conteudos.
E importante salientar, o facto de sermos nos, estudantes e profissionais
desta drea que para muitos é tao complexa, culpados pelo turbilhdo grafico

existente em algumas ruas de Madrid.

Considerando que o designer tem como principal funcao, ler e entender
um conteido, analisa-lo, maped-lo e com isso, dar forma a cultura material
de uma cidade, contribuindo para a formac¢ao da memoria e identidade
cultural, a nossa tarefa passa por utilizar letras de modo criativo, sem com
isso, interferir na leitura. Uma tarefa dificil, que cabe apenas aos designers
mais talentosos, energéticos, com tendéncias em desprezar a ordem esta-

belecida do design e a ortodoxia. (BRINGHURST, 1992, p.27)

A medida que os habitantes se tornam cada vez mais especificos, os desig-
ners que querem que o seu trabalho informe e satisfaca, tém de saber mais
sobre as pessoas para quem se vao dirigir, isto é, entender os consumidores
como pessoas com problemas reais, mais do que como alvos para vendas.
(TWEMLOW, 2007, p.80) O que obriga a um envolvimento no entendi-

mento dos seus desejos tanto emocionais como racionais.
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Fig. 25

Letreiro das lojas
ambulantes no evento

realizado no «Matadero»
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Um dos exemplos que se nota claramente uma preocupacao em agradar
um publico jovem, criativo e apreciador das mais diversas artes, sao as lojas
ambulantes madrilenas. Num evento realizado em Marco deste ano, no
centro contemporaneo “Matadero”, concentraram-se inimeros restauran-
tes e lojas ambulantes que criaram um ambiente tnico e magico. Diferen-
tes materiais, cores, técnicas e tipografias deram vida aquele espaco, tor-
nando-o num cenario acolhedor para todo aquele publico alternativo que
desprovido de complexos, vive e aproveita as coisas mais simples da vida.
(fig. 25-30)

A cidade é simbolo da sociedade, e sendo Madrid, conhecida pelo contexto
social que diferencia os mais carenciados dos mais ricos e pela pluralidade
cultural e estética, no qual o paradoxo do histérico e do moderno convive
entre si, o designer tem que trabalhar para melhorar o aspeto estético que
nos rodeia, tornar o mundo inteligivel, aumentar a qualidade de vida e
facultar informacoes de forma rapida, simples e eficaz. Joan Costa defende
que desenhar para os olhos é desenhar para o cérebro, o mais complexo
dos 6rgaos, que dirige o nosso comportamento e todas as nossas atividades.
(COSTA, 2011, p.12)

A escolha do desenho de letra é uma tarefa de grande responsabilidade por
parte do designer, pois tal como reparamos, requer um peso visual elevado
na atribuicao de sentido por parte do leitor, ainda que este, para que possa
atribuir ‘qualidade’ ao discurso, deve estar dotado culturalmente e estetica-
mente de modo a contextualizar as formas que lhe deram origem. Isto deve-
se ao fato de o design ainda hoje, nao ser uma disciplina de conhecimento
geral para todos os individuos da sociedade. (TYPOGRAPHIA, 2005)

Robert Bringhurst garante que a tipografia é a arte e o oficio de lidar com
essas unidades de informacao de duplo significado. O bom tipégrafo tra-
balha com elas de modo inteligente, coerente e sensivel. Quando o tipo é
mal escolhido aquilo que as palavras dizem linguisticamente e aquilo que
as letras inferem visualmente ficam dissonantes, desonestos e desafinados.
(BRINGHURST, 1992, p.29). Tendo em atencao a citacao referida, percebe-
mos que o nosso desafio é o de melhorar a qualidade de vida das pessoas,
através de uma comunicacao rapida, eficiente e a0 mesmo tempo atraente,
tendo sempre em atencao, os conhecimentos adquiridos, de forma a nao con-
tribuir para uma quantidade absurda de ma escolha tipogréfica, ja existente
na cidade. Para Costa, um dos teoremas da nossa experiéncia e da nossa visao
do mundo € aquele que afirma que a desordem tende a crescer nos meios
que os homens criam e em que habitam, se nao houver uma ac¢ao intencional,
deliberada e planificada para lutar contra ela.(COSTA, 2011, p.104)






Letreiro das lojas
ambulantes no evento

realizado no «Matadero»
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Portanto, a nossa funcao é ir ao encontro tanto das necessidades do clien-
te como as do vendedor. E assim como um bom musico compoéem uma
balada de cortar o coracao com algumas palavras banais € uma melodia
trivial, também o tipégrafo devera produzir uma tipografia pungente e
bela partindo da parafernalia bibliografica e do jogo textual. Segundo Ro-
bert, a habilidade de fazé-lo, nasce do respeito pelo texto como um todo e
do respeito pelas letras em si mesmas. (BRINGHURST, 1992, p.30). Para
além disso, o desafio nao € s6 a transmissao de emocoes, informacoes e co-
nhecimento as pessoas(o design como utilidade publica) como também a
persuasao e incentivo ao consumo, induzindo em erro o receptor. O desig-
ner assume aqui um papel extremamente dificil, por vezes até cruel, mas
culpa da sociedade em que estd inserida e do desenvolvimento econémico,

tecnolégico e social destes ultimos anos.

Letreiro do bar/restaurante

no centro contemporaneo

de arte- «Matadero»

A

Letreiro das lojas
ambulantes no evento
realizado no «Matadero»

Letreiro do restaurante
ambulante «Meat» no
evento realizado no

«Matadero»

>

‘Letreiro dorestaurante
ambulante «The Grill

by Ben-Car» no evento
realizado no «Matadero»
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Estudar a cultura visual de Madrid, de forma abrangente, é fundamental
para perceber o papel que a tipografia desempenha na comunicacao desta
urbe. Tendo em conta que a identidade de uma cidade pode ser compreen-
dida pelas suas manifestacoes historicas, sociais, politicas e culturais e que a
distincao das diferentes sociedades é feita através dos seus costumes, cren-
cas e saberes, perceber o contexto social € inevitdvel para uma compreen-
sao plena dos papéis da letra e da imagem no processo evolutivo da comu-
nicacao urbana madrilena, até porque: a melhor tipografia ¢ uma forma
visual de linguagem que liga a temporalidade ao tempo. (BRINGHURST,
1992, p.23)
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1. Enquadramento histérico da cidade

A historia é émula do tempo, repositorio dos fatos, testemunha do passado, exemplo
do presente, adverténcia do futuro. (CERVANTES, Miguel, s.d.)

O nome Madrid, parece que procede da voz darabe Magerit “terra rica em
agua”, se bem que também pode derivar, segundo Menéndez Pidal, da pa-
lavra Mageterito, de origem celta. A primeira referéncia histérica a cida-
de de Madrid, foi no periodo muculmano que remonta aos tempos de
Muhammed I, na data de 865, quando este mandou construir uma alca-
cova na aldeia de Mayrit, nas margens do atual Rio Manzanares, a partir de

onde se podia avistar toda a cidade.

A fortaleza foi construida a fim de ser o ponto de partida para os ataques con-
tra os reinos cristaos do norte, no local agora ocupado pelo palacio Real, con-
quistado em 1085 por Alfonso VI. Foi no ano 1561, que o rei Felipe II fez de
Madrid, a capital do que rapidamente se tornou o maior império do mundo.
Nos séculos XVI e XVII, os chamados séculos de ouro do império espanhol,
Madrid comecou a crescer acentuadamente, tanto a nivel do nimero de habi-
tantes, como a nivel arquitecténico, onde foram construidos tribunais e agén-
cias politicas administrativas que se tornaram o foco na vida artistica e literaria
desta cidade, atraindo variadissimos artistas espanhois, como também, artistas
estrangeiros. Carlos III, no século XVIII, considerado por muitos o melhor
monarca da histéria madrilena, veio a culminar este periodo dourado, embe-
lezando a cidade, com a limpeza de ruas, a iluminacao e a vigilancia noturna.
Mais tarde, Carlos IV, continuou com as reformas mas em uma escala menor, o
que fez com que Madrid nao conseguisse recuperar o seu ritmo até a terceira
década do séc. XIX. Madrid era na altura, palco de represalias, exilio, prisao e

muita pobreza, onde intimeros habitantes passavam fome.
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Fig. 31

Torres Colén, Madrid

72

E quando se achava impossivel sair deste cendrio, € entao que no séc. XX,
se da inicio a Guerra Civil, onde os nacionalistas e os republicanos lutam
pelos seus interesses, saindo triunfados os republicanos, que colocam o
general Franco como Chefe de Estado do poder politico. O final da guerra
foi incrivelmente caético, a paisagem cultural era assustadora devido aos
confrontos violentos entre os republicanos. Madrid torna-se a partir daqui,
a magnificéncia que vemos nos dias de hoje. A cidade cresce espacialmen-
te, revelando-se ao longo do tempo, numa das areas mais industrializadas
do pais, vivendo durante esse periodo o maior crescimento econémico de
toda a histéria contemporanea. A entrada de capital estrangeiro veio a au-
mentar a produtividade e o desenvolvimento industrial, e posteriormente
0 mesmo aconteceu com o setor bancario. A populacao da capital passa de
meio milhao para dois milhoes o que origina um crescimento econémico
e cultural que faz com que surja os ambientes de trabalho e os setores de
oposicao da igreja catélica ao regime de Franco, dando origem aos movi-

mentos sindicalistas e de associacao geral.

Claro que a evolucao que se fez notar neste curto espaco de tempo, trouxe
varios problemas, nao s6 nas vidas dos madrilenos como também a nivel
cultural. Para além de ter vindo a encarecer o custo de vida dos madrile-
nos, que passaram por grandes dificuldades devido aos seus baixos salarios,
outro dos problemas foi a desordem urbanistica em que a cidade histérica
de Madrid foi alvo. Franco permitiu nao s6, a demolicao de alguns edifi-
cios com grande valor histérico e artistico, para ai desenvolverem outros
mais modernos, como por exemplo as Torres de Colon,(fig.31) como tam-
bém impods o conceito de Madrid franquista, na construcao de alguns edi-
ficios, tais como, o Arco da Victoria na zona de Moncloa, a Casa Sindical e o
Edificio do Ministério do Ar. Portanto, percebe-se logo a partida, que Madrid
esconde uma arquitetura que remete tanto ao passado longinquo como
ao presente. Com a morte de Franco, em 1975, instaurou-se o regime de

Monarquia Parlamentar.

Atualmente, Madrid tem uma populacao de aproximadamente 3,3 milhoes
de pessoas, com uma area metropolitana com cerca de 6,5 milhoes de ha-
bitantes e ¢ uma das cidades mais importantes da Europa. Uma cidade
repleta de indmeras igrejas, museus, paldcios e parques, onde é possivel
depararmo-nos tanto com ruelas medievais, como com modernos arranha-
céus. E por isso que Madrid é considerada uma cidade tinica. Uma cida-
de de paradoxos que complementa a histéria com a contemporaneidade.
(WITTE, 1965)









2. Influéncias culturais nos letreiros da cidade

Madrid tal como ja percebemos, ¢ uma cidade moderna e ao mesmo tem-
po conservadora. Uma cidade completa a todos os niveis. Pela arte, arqui-
tetura, gastronomia, pela entrega seja de dia ou de noite de uma popula-
cao desprovida de complexos, que vive e aproveita a vida melhor do que
ninguém. Uma cidade onde se deve deixar ir pela corrente. A cidade que

nao dorme!

Nao existe outro local no mundo onde o passado esteja tao préoximo do pre-
sente, especialmente em pequenas coisas como, o comércio ainda produzir
bolos e paes tradicionais, ou entao madrilenos ainda pararem para comer
azeitonas e tomar um copo de vinho acompanhando com as deliciosas tapas
madrilenas, como os antepassados fizeram durante séculos. E extraording-
ria a variedade gastronémica desta cidade, desde as paellas, presunto, cozi-
do madrileno, bocadillos, tortilhas de batatas até aos peixes mais frescos do
Mediterraneo e do Atldntico. Uma culindria incrivelmente rica apreciada por

maior parte dos turistas.

Todavia, Madrid é também uma cidade conhecida pela sua arquitetura con-
temporanea. Enquanto milhares se juntam para assistir aos tradicionais ritos
na praca de touros, que hoje em dia desperta um amor-6dio nos habitantes,
mais fas ainda, se juntam para assistirem a um jogo do Real Madrid no San-

tiago Bernabéu.

Portanto, a capital histérica estd cada vez mais moderna e vibrante, com
uma alegria que contagia qualquer um que por la passe ou qualquer ha-
bitante que la viva. Temperados com o charme latino, os madrilenos, usu-

fruem de uma cidade que contempla estes dois mundos. Grandes museus,
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parques, festas e muita danca, desde espetaculos de Flamenco, aos bares
noturnos mais vibrantes da Europa, como que de uma beleza histérica

nunca antes vista. Madrid é isto, uma cidade de paradoxos.

Mas ndo € s6 em termos culturais que nos apercebemos desta relacao entre
o passado e o futuro. Se analisarmos detalhadamente os letreiros de lojas,
conseguimos distinguir através da tipografia e dos materiais usados, aqueles

que sobrevivem ano ap6s ano de uma riqueza histérica impressionante.

Observamos letreiros que atravessam fronteiras histéricas, e que nos re-
metem para épocas passadas, como é o exemplo, do letreiro da taberna
«Alhambra» na Calle de la Victoria, em Madrid. Esta cervejaria, fundada em
1929, apresenta um letreiro ornamentado, com azulejos tipicamente ma-
drilenos, e com um tipo do estilo gético. Uma letra angulosa, com linhas
quebradas, originada entre os séculos XII e XIII, a partir do fraturamento
paulatino das formas manuscritas da escrita carolingea. Madrid, de fato,
tem uma interessante colecao de edificios dos séculos XV e XVI, perten-
cente a fase final da arquitetura goética, a que corresponde o longo reinado
dos Reis Catolicos, dai entendermos o porqué de a tipografia gotica estar

bastante presente nos letreiros Madrilenos. (fig.32)

Outro exemplo € o letreiro da loja de ceramicas «Paz y Cia», fundada em
1898, na Calle Rodriguez San Pedro. Para além do uso de uma tipografia em
caixa alta e serifada, este letreiro, possui uns azulejos Hispano Mouriscos,
tipicamente espanhois. Caracterizados pela decoracao geométrica e vege-
talista, estes azulejos escondem uma técnica desenvolvida e implementada

pelos mouros na Peninsula Ibérica, e seguidamente em Espanha. (fig.33)

Também o letreiro do restaurante «Arroceria el Serete» na Calle de Leganitos,
usa os tipicos azulejos acima referidos, acompanhados com uma tipo seri-
fada onde foi aplicada sombras, de forma a criar a sensacao de volume e
profundidade. (fig.34)

O letreiro da pastelaria «La Mallorquina» entre a Calle Mayor e Puerta del
Sol, também tem conetado em si, uma riqueza histérica admiravel que so-

brevive desde o ano da sua fundacao, em 1894. (fig.35)

Dai, Madrid ser uma cidade tao procurada por turistas vindos de todas as
partes do Mundo. A capital espanhola tém como trunfo, este tesouro com
histérias e vidas subjacentes nos letreiros da cidade, que de certa forma,

caracteriza e envolve o observador numa viagem no tempo.
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Aidentidade dos letreiros divide-se entre identidades globais, onde a apa-
réncia estética é familiar a toda a populacao e turistas, como por exemplo,
os anuncios de marcas reconhecidas mundialmente que obedecem a re-
gras no que diz respeito aos logétipos, nomes e cores, e os letreiros com
identidades locais, onde estd inserido o enquadramento histérico e cultu-
ral da cidade, nomeadamente nas tabuletas de lojas inicas, como também,

na toponimia.

Ao longo dos anos, Madrid conservou a sua toponimia mantendo-se coe-
rente com a evolucao dos tempos. Ainda hoje, conserva as placas de nomes
de ruas em azulejos, cujos desenhos remetem ao préprio nome.(fig.36)
Detalhes deliciosos que tornam Madrid, uma cidade especial. No entanto,
com o aparecimento de novas ruas, surge também, uma nova identidade

que veio a ser modificada ao longo dos anos (fig.37).

A Calle de las Maldonadas, ainda hoje preserva os trés letreiros que caracteri-
zam a evolucao da identidade da cidade.(fig.38) Numa breve comparacao.
apesar de o letreiro em azulejo conter maior valor simbélico, é comparati-
vamente ao letreiro atual, mais ilegivel para o individuo. Quase que posso
afirmar, que nota-se claramente uma evolucao tipografica, de forma a che-

gar a uma solucao que facilite o processo de leitura ao utente.

AL
Fig. 32

Letreiro da taberna
«Alhambra» na Calle de la
Victoria, em Madrid

A

Letreiro da loja de ceramicas
«Pazy Cia», na Calle
Rodriguez San Pedro.

v<
Fig. 34

Letreiro do restaurante
«Arroceria el serete» na

Calle de Leganitos,

v
Fig. 35

Letreiro da pastelaria «La
Mallorquina» entre a Calle
Mayor e Puerta del sol
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Foi em 1935, que surgiu o primeiro letreiro— “O tio pepe” — na Puerta del
Sol, a praca mais popular de Espanha, considerada por muitos como o co-
racao da cidade. (fig.39) Com o decorrer dos anos, esse letreiro ganhou
um visual atual e, embora tivessem havido vdrias tentativas para retira-lo do
local, ele resistiu até 2011, altura em que a prefeitura encetou uma campa-
nha contra andncios de néon no centro histérico da cidade. Os madrile-
nos, indignados, protestaram nas redes sociais, pedindo a volta do letreiro
que se integrava, em parte, na histéria da cidade. Entretanto, a Prefeitura
concordou com o retorno, mas a Apple, empresa proprietaria do edificio,
recusou, o que indignou a populacao da cidade. Finalmente, em Maio do
mesmo ano, o “Tio Pepe” voltou restaurado para o edificio ao lado, conti-

nuando assim a iluminar as noites da Puerta del Sol'.

Existem lugares que normalmente passam despercebidos aos turistas, mas
que para nés designers sao um local obrigatério de passagem tanto pela
sua beleza arquitecténica como pelo mundo tipogrdfico envolvente. Por-
tanto nada melhor que percorrermos esses tao estimados lugares que dao

vida a cultura visual desta cidade.

NOTAS

4 Cf. Um artigo de Larissa Andrad no blog “Esto es Madrid,Madrid!”

<
Fig.37
Segunda identidade das

placas das ruas Madrilenas,
Calle de Quiones

AL
Fig.38

Conjunto das trés
identidades das placas de
nomes das ruas Madrilenas,
Calle de las Maldonadas

~>
Fig.39

Letreiro «Tio Pepe»
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Fig. 40

Letreiro do «Mercado de
San Miguel», na Plaza
Mayor

Fig. 41,42,43

Bancas no «Mercado de
San Miguel»

>
Fig. 44

Sumos naturais no

«Mercado de San Miguel»
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Mercado San Miguel

Um dos locais imprescindiveis nao s6 para degustar a gastronomia hispani-
ca como também pela beleza arquitectonica e pela diversidade tipografica
que remete ao passado e ao presente, ¢ o Mercado de San Miguel. Exis-
tente desde 1916, situado na La latina junto a Plaza Mayor, trata-se de um
mercado gourmet feito com uma estrutura em ferro fundido construida
em 1915, pelo arquiteto Alfonso Diez Bubé, onde se pode comer por 30
bancas diferentes, as melhores tapas, sobremesas e degustar os melhores

vinhos. (Aquele lugar, s.d.) (fig.40)

Mas o mais interessante e aquilo que nos cativa artisticamente, é a diversi-
dade tipografica existente em cada uma das bancas, jogando com as cores
fortes e vibrantes provenientes dos produtos que vendem e pela arquite-
tura que tanto nos remete a anos atrds, pela sua estrutura, como para a

modernidade, presente pelo fato de ser todo o edificio envidracado.

Mais uma vez, o uso da tipografia manual surge como uma estratégia pen-
sada pelo vendedor. Neste mercado em particular, nota-se claramente que
houve bastante cuidado na elaboracao das mesmas.(fig.41-44) Provavel-
mente foi feito por designers, pois denota-se uma sensibilidade na forma

como sao desenhadas, e como se complementam com os produtos que






Bairro das letras
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vendem em cada banca. Estamos perante um todo, em que tudo faz senti-
do e se relaciona entre si. O fator chave aqui, é a simplicidade que torna

agradavel em todos os aspetos a experiéncia visual do consumidor.
Bairro das Letras

O Bairro das Letras, também conhecido pelos Literatos, é outro local com
uma magia cultural impressionante. A origem do nome deve-se a intensa
atividade literaria, ao longo do Século de Ouro Espanhol. No bairro, resi-
diram alguns dos mais ilustres escritores, como Cervantes, Lope de Vega,

Quevedo, Gongora, entre outros.

Ea partir da Pra¢a de Santa Ana, criada na época de José Bonaparte, que
podemos dar inicio 4 descoberta deste bairro. Num dos extremos da praca,
temos o Teatro Espanhol, antigo Teatro ou Coral dos Principes, inaugura-
do em 1583, — onde foram representadas muitas obras de Lope de Vega e
Calder6n de la Barca —, uma referéncia cultural no panorama artistico da
cidade. Em frente, temos a estatua que homenageia o mais influente poeta
dramaturgo espanhol do séc. XX, Federico Garcia Lorca. Atras, vemos o
edificio Simeodn, atualmente Hotel da rede Melid, cujo destaque fica por

conta do famoso Café Central, um dos templos do Jazz de Madrid.

E possivel lermos poemas que recordam os grandes poetas em algumas
ruas do bairro.(fig.45) Lope de Vega, considerado um dos mais importan-
tes escritores e dramaturgos do século de ouro, viveu os ultimos 25 anos
da sua vida neste bairro, mas nao foi o inico, o escritor universalmente co-
nhecido da Literatura Espanhola, Miguel de Cervantes, nao sé viveu como

também foi 14 enterrado.

Este bairro foi palco das mais famosas disputas entre alguns dos seus mais
afamados literatos, tais como Francisco de Quevedo e Luis de Géngora,
que tinham personalidades bastante distintas, tal como Cervantes e Lope
de Vega. Um fato curioso é que a rua onde morou Lope de Vega chama-se
Calle Cervantes, enquanto que o Convento onde esta sepultado Cervantes,
chama-se Calle Lope de Vega. E como se a rivalidade entre ambos perdurasse
mesmo depois das suas mortes. O Bairro das letras, é a fonte de divulgacao

do saber da historia e da cultura da cidade.
Calle de Libreros

Outro local, que de imediato me chamou atencao foi a Calle de Libreros 1o-

calizada no centro histérico da cidade, mais especificamente no bairro da
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Fig. 46,47

Letras na calcada da Calle
de Libreros

v<
Fig. 48

Letreiro da loja de Reldgios
«Correas de Reloj»,

La Latina

v >
Fig. 49

Fachada de um snack-bar,

La Latina

>
Fig. 50

Placa de entrada

de uma loja
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5 DA

Universidade. E uma rua pequena, com apenas 12 nimeros, onde estavam
situadas os mais antigos alfarrabistas. «<Dona Pepita» foi a responsdvel pela
introducao, no séc. XIX, do sistema de compra e venda de livros usados.
Repleta de letras por toda a rua, Calle de Libreros, constitui um precioso
dicionario de tipografias, que obedece a composi¢oes nao muito comuns.
(fig.46 e 47) (El Bibli6filo Enmascarado, 2009)

El Rastro

El Rastro, é outro local que transpira histéria. Um zona classica para passar
uma manha de Domingo. Trata-se de uma feira de antiguidades, que comeca
na Plaza de Cascorro e se estende pelas ruas irregulares em torno da Ribera
de Curtidores, artéria principal do Rastro. Aqui, para além de se encontrar os
mais insélitos objetos, encontramos todo o tipo de pinturas, desde aguarelas
e estampas a 6leo originais, a animais de estimacao, a material fotografico,
livros, entre muitas outras reliquias. O que mais me encanta sao as lojas de
antiguidades, que remetem para um passado bem longinquo. E um local
em que os letreiros das lojas reportam claramente para épocas histéricas.
(fig.48-52)Varios desses letreiros foram confecionados a mao, através de
técnicas e meios artesanais, que nos dias de hoje nao sao habitualmente

utilizados.
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Calle Martin de los Heros

Letreiro de uma loja de

Moveis, La Latina P . .
Por ultimo, a Calle Martin de los Heros, tornada num Passeio da Fama como

o que existe em Hollywood. Um local que visa homenagear as figuras mais

:g:Z importantes do cinema espanhol. Penélope Cruz, Javier Bardem, Pedro
Letreiro da loja «Alba», Almodévar, Alejandro Amendbar e Anténio Banderas, foram algumas das
o tatina 25 celebridades espanholas brindadas como as primeiras estrelas deste

passeio. Desenhadas por Oscar Marine, figuram no centro de uma placa
;{g. s34 de granito, marmore e aco e contém centrado cada um dos seus nomes.
Passeio da fama de Madrid, (ﬁg.53 e b4)

Calle Martin de los Heros
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2.1. As mensagens grdficas dos Graffiti das ruas de Madrid

A arte urbana surge como um manifesto artistico que é desenvolvido nos es-
pacos publicos de forma a provocar novas percecoes e intervencoes sobre a
cidade. (fig.55 e 56) Caracterizada pela quebra de padroes e pela liberdade
total de criar e representar, o Graffiti estd intrinsecamente ligado a varios
movimentos, nomeadamente a cultura do Hip Hop. Ainda hoje, existem
vestigios de Grafittis dos antepassados, deixados pelo homem nas paredes
das cavernas. As pinturas rupestres, representadas por simbolos, animais
entre outros, sao exemplos de manifestacoes artisticas que atualmente sao

enigmas para muitos arqueologos.

A palavra Graffiti de origem italiana, aparece de forma massiva, s6 na dé-
cada de 1970, na cidade de Nova Iorque e é entio que assume um papel
fundamental na comunicacao através de palavras, das mais diversas opi-
nioes publicas. Primeiramente associado aos pré-urbanistas John Ruskin e
William Morris, o Graffiti tinha como principal objectivo causar impacto

nos espectadores e leva-los 4 reflexdo.

A maior referéncia de arte urbana atualmente é o provocador Banksy, um
artista veterano mundialmente conhecido pelos seus stencils espalhados pe-
las principais cidades do mundo, sobretudo pela sua cidade natal, Londres.
De forma tnica, as obras de Banksy interagem com o publico, transmitindo
maioritariamente mensagens de humor negro, maior parte das vezes, de ca-
racter social e politico, uma forma de expor a sua total aversao aos concei-
tos de autoridade e poder. Percebendo que hd problemas no mundo que
precisam de ser enfrentados e discutidos e por vezes ridicularizados, as suas
imagens tém como alvo os governos € a policia, a guerra e a sua insanidade,
a pobreza, e até mesmo o culto da celebridades, entre outras coisas. (KET,
2014) Em locais publicos, como paredes e ruas, Banksy faz as suas criticas de
forma agreste e irénica, provocando o leitor e levando-o 2 um espontaneo e

involuntario riso. (JONES, 2013)

A cidade de Madrid nao é palco de obras deste tao admirado artista. No en-
tanto, estd repleta de diversos Graffitis de muitos outros, nao menos impor-
tantes, que nos transmitem inimeras mensagens de variadissimas formas.
Um deles € o conhecido Banksy espanhol, de nome Spy. Um artista urbano
que comecou a sua arte, em meados dos anos 80. A maior parte das suas

obras, decorrem da observacao da cidade. Spy incita a uma consciéncia
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esclarecida através do humor positivo escondido nos Graffitis. Mensagens
irénicas que aparecem para alegrar o dia da populacao madrilena. (fig.59)
Segundo Javier Abarca, até ao inicio dos anos noventa, Spy oferecia os seus
trabalhos com um estilo impecavel e uma solidez, que até nos dias de hoje,
nao é muito comum. (SCOTT, Katie, 2009)

E extraordindrio como o Graffiti estd presente em muitos locais madrile-
nos de uma forma quase obcecante, como se tratasse de habitantes locais
oprimidos com a vida que levam, e que aproveitam este meio para se pode-
rem exprimir. Se refletirmos e analisarmos detalhadamente, percebemos
que realmente, as ruas mais afetadas artisticamente, tratam-se de bairros
alternativos de classes sociais média-baixas. Exemplos disso, sao os bairros
localizados no centro histoérico da cidade: Malasania, Embajadores, Sol, Legazpi,
Delicias, Atocha, La latina e Fuencarral. Estes bairros situam-se na zona “po-
bre” da capital, o que justifica a abundancia de manifestacoes artisticas
expressadas pelas ruas. (fig.58 e 59)Inimeras mensagens nos sao transmi-
tidas, algumas de cardcter humoristico e outras de cardcter politico, de to-
dos os materiais, cores e técnicas possiveis. E evidente, a vontade platénica
que os artistas sentem em expressar as suas ideias e pensamentos de forma

construtiva e nao invasiva.

Atrevo-me a afirmar que nao existe nenhuma cidade sem manifestacoes ar-
tisticas. Todas transmitem nem que seja apenas uma mensagem ou simples-
mente pelo um ato de vandalismo. Faz parte da liberdade de expressao.
Cabe a nés, enquanto membros de uma sociedade governada por outrem,
tentarmos de todas as formas fazermo-nos ouvir. Uma cidade sem Graffitis
€ uma cidade deprimida, sem arte, sem vida, sem expressao e sem comuni-
cacao. Uma cidade cinzenta. O Graffiti faz parte do organismo da cidade

Madrilena, é ele que reflete a realidade das ruas da Capital.

Graffiti, Madrid
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Fig. 57
«Cameras»,Spy, Madrid,
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3. Tipografia dos letreiros da cidade

A origem da palavra tipografia vem do grego Tipos. E se atendermos ao sig-
nificado do ‘Collins Concise Dictionnary’(1999), a tipografia é uma arte,
um oficio ou processo de compor texto € imprimir por meio de tipos, ou
inclusive, o planeamento, selecao e composicao de tipos para efetuar um
trabalho impresso. (TYPOGRAPHIA, 2005) Mas nao s6, a tipografia é so-
bretudo, o elemento fundamental para o enriquecimento da cultura visual
de Madrid.

Tal como Jorge Bacelar menciona, a tipografia foi um dos mais vantajosos
desenvolvimentos da escrita, tanto a nivel estético como no potencial de
difusao de mensagens, (BACELAR, 1998, p.8) e € gracas a esta valiosissima
ferramenta que hoje em dia podemos informar e comunicar com os uten-

tes da melhor forma possivel.

Ellen Lupton vai mais longe, e afirma que a Tipografia é uma ferramenta
com a qual o conteido ganha forma, a linguagem ganha um corpo fisico e

as mensagens ganham um fluxo social. (LUPTON, 2004)
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Campanha de um
restaurante, Madrid
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3.1. A tipografia como elemento enriquecedor da
comunicacdo visual da cidade

A tipografia é particularmente para mim uwm meio de transpirar uma visdo do mun-
do, como um tabuleiro, um mosaico, por onde se espalham desenhos de caracteres e

manchas cromdticas em sobreposicdo. (REIS, 2001)

A tipografia influencia direta ou indiretamente a comunicacao visual efi-
caz e, motiva a reflexao e a toma de consciéncia acerca do ambito pouco
considerado da cultura Madrilena. Cada vez mais, vivemos da importancia
da informacao, e, desde sempre, procuramos comunicar 0s nossos pensa-
mentos, ideias e emocoes através da linguagem tipografica. (COSTA, 2011)
Quando refletimos sobre a comunicac¢ao e a ligacao com o homem, quer
gostemos ou nao, denotamos que esta tem uma relacao inerente na procu-
ra da partilha de mensagens, através de uma linguagem que completa as

mais diversas necessidades humanas.

A capital espanhola estd inevitavelmente rodeada pela linguagem através
do tipo. Sdao inimeras as mensagens transmitidas pelo coracao da cidade,
que resulta praticamente impossivel imaginar Madrid sem tipo. Sem livros,
revistas, sinalizacao, publicidade, entre outros. E inacreditdvel como a ti-
pografia estd presente em todo o lado. Ruas, pracas, jardins, parques, mu-
seus, entre muitos outros, transmitem-nos diversas mensagens escritas que
entram de forma simultanea nos nossos mecanismos visuais da percepcao
€ passam por um processo automatico de selecao, no qual posteriormente,
apenas prestamos realmente atencao aquilo que nos é mais familiar, sem

contudo nos esquecermos que existe muito mais para além daquilo.

Madrid é uma cidade que respira tipografia. Sao iniimeros os letreiros que
dao vida e que tornam esta cidade tnica. Atrevo-me a afirmar que um dos
motivos pelo qual esta cidade é magica, é pelos paradoxos visuais que nos
remetem ao passado, presente e futuro. Enquanto espetadores, percebemos
de imediato que a populacao espanhola é altamente consumista. Quer cho-
va torrencialmente, quer seja uma segunda-feira de manha ou uma quar-
ta-feira a noite ou mesmo um feriado, a rua que agora é conhecida como
a Broadway espanhola: a Gran Via, esta repleta de pessoas que competem
entre si por uma mesa num restaurante, uma peca de roupa, um telemével
ou até mesmo um jornal. Tudo isto é resultante de uma publicidade massiva
que nao informa, mas pelo contrdrio, persuade, seduz e massacra as nossas
cabecas com toda a insisténcia. (fig.60) (COSTA, 2011, p.100) A Publicidade



| MRyehE
| MUESTRA
CAIX@E@E

v
: \



e .
e e L

Wi,

R
R Av'h“-ﬁ.\&r.;m‘»fr'r.

w

A




ocupa aqui um lugar de destaque. Ela, tal como Joan Costa afirma, seduz em
favor de ideologias e fundamentalismos, fomenta o consumismo selvagem e
alienante, provoca ruido, contamina o meio urbano, o que a torna assim, um

meio indissociavel da vida madrilena. (COSTA, 2011, p.12)

E impressionante como esta rua esta inundada dela. Os comerciantes da
cidade colocam publicidade dos seus negocios, quer seja em postes de eletri-
cidade (fig.61), canos de dgua (fig.62), como em sinais de transito (fig.63),
paragens de autocarro, caixotes do lixo, entre outros. E a verdade, é que a
populacao madrilena recorre a servicos, maior parte das vezes, vistos nas
publicidades espalhadas pela cidade. Um dos exemplos, é a publicidade co-

locada pelos proprietarios, para a venda ou aluguer de uma casa ou quarto.

Também teatros, lojas comerciais, shoppings, cafés, restaurantes, quiosques,
e salas de cinema usam e servem-se dos tipos para incitar os habitantes e
turistas ao seu objetivo, o de compra e consumo. A tipografia surge entao,
como o meio fundamental na procura de impacto, transmitindo mensagens
quer seja aos gritos quer como sussurros, mas com o mesmo intuito, o de
cativar a atencao das pessoas, convidando-as a leitura e posteriormente a

compra.

Tipografia é a arte de dispor corretamente o material de imprimir, de acordo com
um proposito especifico: o de colocar as letras, repartir o espaco e organizar os tipos
com o objetivo de prestar ao leitor, a maxima ajuda para a compreensdo do texto.
(MORISON, 1929)

Dessa forma, tendo em conta a afirmacao de Morison, percebe-se que o
ponto de partida que permite considerar a tipografia um conceito chave da
comunicacao visual em Madrid, é a relacao das letras, palavras e do texto,
como uma arte essencial na transmissao de mensagens a um publico que

influencia e se deixa influenciar.

Poste de elétricidade com
publicidade colada, Madrid
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Sinal de transito com
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Letra "X" criada através
das formas das grades das
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3.2. O mundo das letras imerso na vida quotidiana:
Formas criadas pela Cidade

O mundo das letras, encontra-se imerso nas nossas vidas, de tal maneira que
diariamente embarcamos numa leitura sem esforco, de uma forma quase in-
consciente como se as letras estivessem sempre ali, com a mesma naturalida-
de com que percebemos a cor, o som € o movimento. Para confirmar, sugiro
que tome em atencao o modo como procede a leitura de livros, revistas ou
também letreiros de rua. E surpreendente como o nosso subconsciente estd
automatizado de modo que, nao deciframos as palavras pelas letras, mas sim
pelo conjunto. (MONTESINOS & HURTUNA, 2002, p.35)

O leitor tem incorporado no seu subconsciente, uma espécie de matriz da
forma de cada letra do alfabeto. Mediante a leitura quotidiana, as matrizes
consolidam incansavelmente e obtém um contorno preciso, que se inscreve
nas profundidades do subconsciente. (FRUTIGER, 2002). Segundo Adrian
Frutiger, como a forma da letra é nos tao familiar, € normal que se criem
letras através dos elementos urbanos que constituem a capital espanhola.
A cidade assume aqui um papel fundamental ao estimular a criatividade
dos habitantes e principalmente a dos designers, que inconscientemente

"veem" letras em objetos ou ambientes inesperados. (fig.64-66)

O contexto da sua criacao esta explicito, ou implicito diretamente no seu
desenho e forma. As letras criadas pelo nosso subconsciente revelam a his-
téria e arquitetura da cidade. Refiro-me a cultura madrilena que a circunda,

as ideias revolucionarias e as formas que acreditamos ser as mais expressivas.

Jorge do Reis, investigador consagrado no estudo tipografico, apresentou
em 2001, numa exposicao que decorreu na Biblioteca nacional, o livro- Das
letras que moram nas palavras. O objetivo consistia em dar a entender a impor-
tancia tedrica que envolve a tipografia no quotidiano das sociedades e de

forma eficaz e inteligente define o conceito chave de palavra e letra.

As palavras surgem mentalmente e rapidamente desaparecem e forma intuitiva. Eo
proprio tempo que provoca esse desaparecimento. Na esfera destas palavras existem
os caracteres. Sao formas abstratas com a sua devida atracao peculiar e mitica. A
letra no contexto da palavra, pela sua carga poética e poder de comunicagdo e ao
mesmo tempo com a possibilidade de confundir e enganar, sempre foi para mim,
uma fonte de paixao e puro fascinio. Caminho assim para uma proposta estética,

tipografica, que desejo coesa e estruturada, qual partitura musical, uma aquosa
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linha harmonica contrapontada por segmentos de recta, vocalizando emogoes vitais
de apelo sensivel e extremo, melodias de extraordindria complexidade. A letra é em
st um decifrar de codigos que perpassam a linguagem. Um alfabeto é uma exaltacao
harmonica plena, um estudo de execu¢ao transcendente. Saber ver o desenho de uma

letra e de um alfabeto passa por saber ouvi-lo. (REIS, 2001)

Levando em consideracao todos esses aspetos, percebemos que a letra para
além de ser considerada uma arquitetura de ideias, que pode construir nar-
rativas e criar espacos para o leitor/observador deambular, é também, um
elemento que nos pode causar as mais diversas sensacoes emocionais e fisi-
cas. Madrid é palco das mais diversas criacoes tipograficas, que remetem a

histéria e a cultura da cidade.

Um tipo de letra é algo que é visivel e com historia. (BRINGHURST, 2005)

Letra "g" criada através
das formas das grades das

janelas dos edificios
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Uma cidade ¢ tanto mais inteligivel, compreensivel e por conseguinte agradavel,
quanto menos for o ruido visual, quanto mais clara, precisa e eficaz for a informa-
¢ao util para os cidadaos e para os visitantes e quanto mais puder mostrar-se na sua
personalidade exclusiva, numa corrida competitiva que ultrapassa o dominio dos
produtos e alcanca o das cidades e dos servigos. E a cidade também como lugar de

identidade. (COSTA, 2011, p.105)

A tipografia estd presente no quotidiano da cidade de forma ampla. Graffi-
tis, folhetos, autocolantes, sinais de transito, letreiros de lojas fazem parte
integrante da vida e atividade de Madrid. A maioria deste material tipogra-
fico tera sido feito por amadores, embora outros, numa percentagem re-
duzida, por designers. Portanto, existem mensagens que chamam atencao
pela riqueza estética e formal, como também, pela diversidade de tipos mal
empregues. Para tal, propus um desafio a mim prépria, fazendo um levan-
tamento fotografico dos letreiros que circundam o centro da cidade que
me acolheu durante sete meses, com o objetivo de estudar e analisar minu-
ciosa e detalhadamente a diversidade tipografica, que caracteriza épocas,

culturas e a historia de uma cidade.
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1. Sinalética

A informacao visual é habitualmente apresentada de modo a permitir que
o leitor a descubra, raciocine, comunique, registe e detenha. Como o seu
nome indica, a sinalética é um conjunto de simbolos ou sinais que com-
poem um sistema de sinalizacao ou de comunicacao visual com o objetivo
de auxiliar a utilizacdo correta de normas publicas ou privadas. Sao formas
graficas que derivam de pictogramas de figuras simples e representam um
objeto, pessoa ou simbolo, tendo em conta, o seu propésito. Segundo Joan
Costa a sinalética é uma disciplina da comunicacao ambiental e da infor-
macao que tem por objeto orientar as decisoes e as acoes dos individuos

em lugares onde se prestam servigos. (COSTA, 2011, p.95)

Hoje em dia, como Madrid tornou-se na terceira maior cidade europeia, com
3,3 milhoes de pessoas, ¢ imprescindivel um sistema de sinalizacao claro, ins-
tantineo e eficaz, que determine a fluidez da circulacao e forneca ao cidadao
e ao visitante, a informacao pontual de que necessitam para uma utilizacao
eficaz e agradavel do espaco comum. (COSTA, 2011, p.104) Se partirmos da
ideia de que o autor e o leitor tem uma experiéncia cultural comum, entao,
eles automaticamente estao familiarizados com as formas e convénios da re-
presentacao. Quando falamos em sinalética de informacao, falamos em dois
significados diferentes. O primeiro adopta-se para a sinalizacao rodovidria,
que abrange os sinais direcionais no metro, comboio e aeroporto e os sinais
de transito na ruas e autoestradas. O outro significado, consiste na sinalizacao
€m museus, parques € exposicoes. E importante salientar a diferenca no modo

como sao apresentadas as informacoes nestes diferentes casos.

A sinalizacdo rodovidria é habitualmente normalizada e igual em maior par-

te dos paises. (fig.67 e 68) Considerando que os condutores dispdem de um
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tempo limitado para ler e assimilar a informacao em autoestradas, os sinais de
transito em Madrid, por norma, estao devidamente posicionados, pensados
conscientemente para se destacarem do ambiente em que se encontram e
serem lidos e compreendidos de imediato, independentemente, da variedade
de velocidades. Para tal um dos elementos chave é o uso da cor que nos trans-
mite sensacoes instantaneas. Madrid joga com a utilizacao das letras claras em
fundos escuros ou vice-versa, combinando cores que estao em conformidade
com as diretrizes de acessibilidade, nomeadamente o amarelo florescente, ver-
melho, laranja, verde e o azul. Também € crucial para a facilidade da leitura, o
rigor técnico do espaco liberal entre letras e palavras usado nos sinais de tran-
sito madrilenos, bem como, a tipografia criado por Nathaniel Porter: Trans-
port D Bold. Uma tipografia que defende a legibilidade. (fig.69) Tal como Da-
vid Jury garante, o tipo nao- serifado € menos eficaz para a leitura, mas melhor
em termos de legibilidade e por este motivo, jd era utilizado na sinalizacao dos
antepassados. (JURY, 2007, p.84) Ja a sinalizacdo no centro histérico da cidade
nao estd sujeita a um controlo tao apertado, pois o condutor desloca-se mais

devagar, tendo em atencao as regras maximas de velocidade.

As placas sinaléticas préprias de Madrid (fig.70), permanecem com o seu
caracter moldado nao s6 pelo tipo de letra usado, como também pelos ma-
teriais utilizados, tamanho, colocacao e cor. Por questoes de sustentabilidade
e durabilidade, o metal é o material usado nas placas direcionais. Este serve
de base, onde ¢ fixado o plastico normalmente de cor castanho, que identi-
fica os principais pontos turisticos desta cidade. Verificamos portanto, que o
poder que a sinalizacao madrilena, como a de qualquer outra cidade, exerce
sobre o homem, é essencial para a prevencao de danos e acidentes e até

mesmo para preservacao da vida humana.

<
Fig. 67

Sinal de Proibido de
estacionar

A
Fig. 68

Sinal de Proibido
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Fig. 69

Sinalizagao das ruas da
cidade

A
Fig.70

Sinalizagdo dos principais
pontos turisticos da cidade

Fig. 71

Mapa Metro Madrid
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Quanto 4 sinalética nos transportes publicos, esta devera ser muito bem
desenhada, posicionada e legivel, pois é fundamental para a orientacao
dos habitantes e dos turistas. Comecemos por analisar o logétipo do metro
em Madrid. Constituido por formas geomeétricas, a identidade corpora-
tiva do mesmo € representada pelas cores bdsicas, azul (Pantone 286 C),
vermelho (Pantone 185 C) e uma espécie de cinzento (Pantone 432C).
Ja a tipografia presente na logomarca é a 75 Helvética Bold, em branco
integrado na mancha retangular azul. Esta tipografia juntamente com a
Calibri e com a outra versao da Helvética sao usadas em funcao da estética
e do conteudo, nas placas que direcionam o passageiro no espaco interior
da estacao. (Metro Madrid, s.d.) Estes sinais direcionais estao devidamente

posicionados, logo cumprem com o seu objetivo.

O Mapa de metro de Madrid (fig.71) constitui um modelo esquematico que
nos permite compreender uma realidade complexa que de outra forma se-
ria dificil de compreender e de utilizar. Isto é, o espaco publico desenrola-se
perante nés num mapa, € leva-nos decididamente e sem inconvenientes ao
nosso destino. A multiplicidade de linhas e interligacoes bastante percepti-
veis, na minha opinido, convidam e oferecem significativamente ao leitor a

seguranca que ele precisa para viajar sem ter receio de se perder.

Noutros ambientes como nos museus, teatros e cinema ha um sentido de
atmosfera e de identidade institucional que fornece uma sinalizacao dire-
cional inequivoca. (TWEMLOW, 2007) O centro cultural contemporaneo
na Plaza de Legazpi- Matadero, projetado por Luis Bellido é um exemplo
de como uma solucao se pode basear em pistas arquitectonicas do edificio.
Estruturado em torno de um complexo de pavilhoes, as letras em stencil
das placas sinalizadoras deste centro de arte (fig.72-76), sobressaem a funcio-
nalidade, racionalidade construtiva e simplicidade conceitual deste espaco
que esta ao servico dos processos criativos, formacao artistica participativa e
didlogo entre as artes. O Matadero assume o desafio de combinar o trabalho

de restauracao com a atividade cultural e a participacao do individuo no seu
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desenvolvimento. O facto de usarem apenas o preto e branco aliados a tipo-
grafia Swiss 721 Condensed Black em stencil, facilita a orientacdo no espaco
a qualquer um de nés, seja aos jovens como as pessoas de idade. Edouard
Hoffmann viu este tipo de letra como uma melhoria, no final do século XIX,
da Akzidenz Grotesk. Swiss 721 é um tipo legivel e bastante perceptivel. E como
se trata de um espaco com muitos armazéns, é imprescindivel o uso de um
sistema direcional eficaz, capaz de cumprir com todos os seus deveres.

Ja a sinalética presente no chao do parque natural que esta intrinseco a este
centro, esta a vermelho, numa tipografia rounded, a um corpo de texto con-

fortavel de ser lido a distancia ou no movimento de uma bicicleta.

Em suma, a sinalética varia de cidade para cidade, mas no entanto, “qual-
quer” pessoa esta apta de ler os sistemas ideograficos em Madrid sem saber
uma s6 palavra da lingua espanhola. Madrid mantém uma certa coeréncia
e individualidade, ou até mesmo excentricidade na maneira como usa o0s
sinais para orientar as pessoas. Todos estes sistemas por norma sao funcio-
nais, visiveis e faceis de ler a uma distancia e a uma variedade de velocida-
des razodavel. Se prestarmos atenc¢ao ao mundo envolvente percebemos que
noés, cidadaos de cidades cosmopolitas, vivemos em funcao das indicacoes
transmitidas pela sinalética.(fig.77) Ora como Steven e Mirko afirmam:
Aqui esta um fato da vida. N6s estamos constantemente a espera que nos
digam o que fazer. (HELLER & ILIC, 2012, p.7)
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2. Letreiros da cidade Madrid

Assim como a oratoria, a musica, a danca, a caligrafia — como tudo que em-
presta sua graca d linguagem- a tipografia é a arte que pode ser deliberadamente
mal utilizada. E um oficio por meio do qual os significados de um texto podem
ser clarificados, honrados e compartilhados, ou conscientemente disfarcados.
(BRINGHURST, 1992, p.23)

Ap6s um levantamento fotografico da cultura visual que enriquece a ci-
dade de Madrid fiz uma andlise, baseando-me em estudos de designers e
cientistas, das diversas linguagens tipograficas dos letreiros de uma cidade
que se transforma, abriga e produz diversas representacoes visuais que se
modificam constante e rapidamente. A minha intencao com esta analise,
passa por mostrar pormenores ao nivel grifico, que nos passam desper-
cebidos tanto a nos, turistas, como aos habitantes madrilenos. Trata-se de
uma extensa galeria com letreiros de distintas épocas, técnicas e estilos.
Alerto desde j4, que ha a possibilidade de poder discordar com algumas
interpretacoes de caracter pessoal, pois as opinioes variam consoante a

vivéncia e experiéncia de cada um.
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2.1. Principios da Legibilidade

Atualmente sabemos que a leitura é¢ uma questao de percepgao e de reconhe-
cimento. Sabemos também que numerosos elementos influenciam o ato de
ler. Ler constitui, antes de mais, uma forma de comunicacao: A leitura nao é
s6 um processo de descodificacao de simbolos linguisticos, como também € a
interpretacao e compreensao do que se lé. E para uma boa leitura é necessa-
rio o uso de tipos legiveis de aspeto nitido e conciso. Ou seja, tudo isto signi-
fica que a facilidade de leitura influencia a legibilidade e vice-versa. Portanto,
estamos perante uma equipa fortissima que dela depende a capacidade de
compreensio dos habitantes de uma cidade. (FRUTIGER, 2002, p.37)

Madrid é constantemente invadido por inimeras mensagens que nos gri-
tam desde as paredes, revistas, jornais, embalagens, entre muitos outros.
Mas no entanto, muitas delas nem sequer sao compreendidas ou devida-
mente interpretadas, devido a graves erros visuais, tais como, o uso de tipo-
grafias mal desenhadas, a cor, o kerning, os pesos e o tamanho do corpo.

E possivel verificar nos letreiros desta cidade, que existem formas de letras
que interagem com a nossa percepcao, prejudicando a nossa leitura de
uma forma abismal, como é o exemplo, do letreiro do bar rock «Ocean»,
que obriga o observador a um esforco visual significativo para tentar deci-
frar cada letra do letreiro. (fig.78) E inacreditavel como o aspirante a desig-

“@, »

ner ou amador que desenhou esta logomarca, usou a letra “e” para fazer de
“a” e aletra “c” para fazer de “n”. Claramente estamos perante alguém que
nada entende sobre tipografia, e desenhou estas letras apenas e somente
por motivos considerados para ele estéticos. Como que se nao bastasse,
usaram outro tipo de letra provavelmente do «dafonts», sem qualquer tipo

de ligacdo com a primeira, para ilustrar o tao rock que ¢é este bar.

Outro exemplo ¢é o letreiro da sastreria de confec¢oes localizado na Calle de
Fuencarrat “Ticiano”. (fig.79) Acho que nem vale a pena sequer falarmos da
tipografia usada no geral, pois mais uma vez estamos diante de um péssimo
desenho tipografico. Vamos apenas nos focar na forma da primeira letra, que
esta de tal modo imperceptivel, que nao se percebe logo 4 partida se trata-se

“@

de um “G”, de um “T”, ou um “I” com um “0” ou até um “J” ao contrario.

Infelizmente existem centenas de casos como estes espalhados por toda esta
cidade. O letreiro da libraria na Calle de Isaac Peral- “Visor”, parece-nos numa
primeira abordagem feito por um designer, que pretendia inovar e fugir a
normalidade. (fig.80) As barras brancas que interagem com a mancha preta da

letra da-nos a sensacao de uma prateleira com livros, nao sabendo porventura



se foi essa a inspiracao do designer. Mas instantes depois, observamos uma
mancha preta por baixo da logomarca que nos informa, ou melhor, tenta nos
informar que se trata de Livros. A questao é, que tipo de letra é que foi usa-
do? Foi feito por uma crianca de dois anos? Porque razao é que prolongaram
a letra “L” até ao “b”? Nao seria logico ser feito isso se fosse um “I”? Todo o

conjunto desta palavra mostra-me o quao péssimo pode ser o design.

Também o letreiro do comercio de las na Calle del Arenal, em Madrid-

“Alondra”, é ilegivel devido ao desenho das suas letras. (fig.81)

Outro exemplo € a placa indicadora dos produtos que se podem consu-
mir num restaurante tipico em Madrid. (fig.82) Aqui é possivel vermos
que para além da tentativa falhada em tornar a caligrafia minimamente
estética, nao existe uma coeréncia no entrelinhamento da frase, estando
a letra “y” e o “de” colados as outras palavras. Robert Bringhurst compara
o espaco da tipografia com o tempo na musica. Ele considera que € infini-
tamente divisivel, mas alguns poucos intervalos proporcionais podem ser
muito mais ateis do que uma oferta ilimitada de valores arbitrarios.

(BRINGHURST, 1992, p.44)

Outro dos motivos que prejudica a legibilidade é a ordem como estao

dispostos os caracteres. Se ao invés da normalidade, eles nos provocarem

A<

Letreiro do Rock Bar

«Ocean»

A

Letreiro da Sastreria de

confegdes «Ticiano»

v <

Letreiro da livraria «Visor»

Letreiro do comércio de las
«Alondra»
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surpresas, vao interromper e perturbar os nossos mecanismos de leitura.
E se ainda por cima usarem maus tipos, vao piorar ainda mais a nossa
compreensao, como € o caso do letreiro do café cerca da Puerta del Sok
“Bocados”. (fig.83) Este letreiro usa um tipo mais uma vez do «dafonts», e
reparte-se em trés linhas, acompanhadas de uma barra na lateral e ainda,
posicionado em cima da letra “S” a palavra “Cafe”. Todo este conjunto nao

¢é de todo evidente para o espetador.

Também as placas de um bar tipicamente madrileno, onde se pode consu-
mir gin ténico e cocktails no centro de Madrid, comete o mesmo erro ao

repartir as palavras. (fig.84)

Outro exemplo que na minha opiniao, esta inserido no grupo dos letreiros
mais ilegiveis da capital espanhola é o da (fig.85). Os caracteres estao de tal
forma desordenados e desligados uns dos outros que é praticamente impos-
sivel desvendar o nome deste restaurante. A forma da arvore presente neste
letreiro veio a dificultar bastante a leitura, pois nao se sabe se esta possui sig-

“,»

nificado ou se trata-se da vogal “a” ou o “0”. Para além disso, nao se percebe
onde entra a letra “a” que esta por cima do “v’, mas que por tentativa- erro,
verificamos que tera de ser colocada antes da letra “r”. Ap6s toda esta confu-
sao, a verdade é que surpreendentemente a forma existente trata-se da vogal
“i”. Ou seja este restaurante chama-se “Vivares”. Portanto Lobrot tinha toda
a razao quando afirmava que se o reconhecimento de uma palavra, passasse
pela andlise de todos os seus componentes graficos, ird exigir muito mais
tempo do que aquele que € necessario a identificacao de cada uma das uni-
dades constituintes. (LOBROT, 1983, p.25) Isto tudo, pelo fato de que no ato
da leitura automadtica, o leitor nao vé as letras nem identifica cada palavra,
mas sim, a leitura que realiza surge pelo reconhecimento de um grupos de

palavras.

Para José Montesinhos e Montse Hurtura, a legibilidade depende do tama-
nho e forma do corpo, do espaco entre letras e entre palavras, da medida
das linhas, do entrelinhamento e do contraste entre o grosso das letras, do
material, da textura e da cor. (MONTESINOS & HURTUNA, 2002, p.19)
Portanto no design, o tamanho do corpo de letra é extremamente relevan-
te e a regra passa por nunca misturarmos diferentes pesos. Steven Heller
afirma que a arte da tipografia, muitas vezes s6 depende de saber como tra-
balhar com as idiossincrasias de uma familia de tipos. O conjunto de carac-
teres de uma familia revela tais segredos. (HELLER, 2004, p.32) A (fig.86),
exemplifica como € dificil a leitura, nao s6 pela mescla de diferentes pesos

usados, como também, pelo fato de estar tudo em caixa alta.

Placa de um restaurante
tipico Madrileno
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Fig. 83

Letreiro do café «Bocados»

A
Fig. 84

Placas indicadoras de

bebidas que o bar vende

<
Fig. 85

Letreiro do restaurante

«Vivares»

v >
Fig. 86

Placas inficadoras dos

produtos que a loja vende

Fig. 87

Placas inficadoras dos
produtos que a loja vende
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A alteracao da posicao dos caracteres também contribui para uma boa ou
ma legibilidade de um letreiro. Se alterarmos a forma da letra, isto €, se a
rodarmos ou invertermos, vai obrigar que o leitor necessite de mais tempo

para entender, como € o caso dos letreiros da (fig.87 e 88).

Os contornos dos caracteres também sao dispensaveis, pois nao vém a in-
troduzir nada de novo a palavra. Nota-se que o letreiro do café-bar «Casa
Maria» em Arguelles foi concebido para chamar atencao. (fig.89) O certo
¢ que realmente conseguiu, mas pelo aspeto negativo, pois para além de
parecer que nos estd a gritar de uma forma desesperada, tem aspeto de
ser tudo, menos um restaurante apelativo que nos da vontade de entrar.
Steven e Mirko defendem que se realmente queremos transmitir uma men-
sagem a sério, entao devemos (énfase na obrigacao) desenhar as letras
grandes e em negrito ou selecionar um tipo de letra com as mesmas carac-
teristicas, e para tal, nao é preciso ser um mestre de artes pldsticas, mas um
mestre de letterforms. (HELLER & ILIC, 2012, p.8) Dai ser fundamental
que se recorra a um profissional, pois este é capaz de fazé-lo melhor do

que ninguém

O Kerning também € crucial para uma boa legibilidade. Se as letras forem
mal espacejadas, produzirao um padrao que nao parece bem uniforme e

que nos leva posteriormente a uma md leitura, como é o exemplo da fig.90.
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Fig. 88 Similarmente, a cor também é poderosissima. Ela por si s6 é capaz de pro-
Letreiro do edificio principal vocar a atencdo do leitor, dando-lhe pistas visuais que o atraem para a lei-

do «Matadero»
tura, mas que também o podem confundir, como é o exemplo, do letreiro

44 2

da (fig.91). Aqui os nossos olhos apenas captam a letra “i”, por esta estar

;;:39 a vermelho. Ou seja, em vez do consumidor ler o todo, apenas vé aquele
Letreiro do café-Bar «Casa caractere, desassociando-o do resto da palavra.
Maria»
Dado o exposto podemos concluir, que o bom design estdi normalmente
:;90 associado a clareza e simplicidade de um tipo legivel. Ver e ler, segundo
Placas indicadoras Baines e Dixon, sao duas coisas distintas que nao sao exercitadas em si-
multaneo, e que s6 funcionam se ambas forem bem sucedidas.(Baines &
F;’g] Dixon, 2003) Para tal, necessitam de uma letra bem desenhada capaz de
Letreiro «Feliz» nos mostrar, a mensagem de um texto que pode ser facilmente percebido
e lido. O britanico Eric Gill, afirma que na pratica, a legibilidade equivale
:g.:z ao que uma pessoa esta acostumada. (GILL, Eric)

Letreiro «Bingo»
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2.2. Estética vs Funcionalidade

Um letreiro deve ser atraente e divertido. Contudo também tem de ser
eficiente e inteligivel. Por outras palavras, deve buscar equilibrio entre a
funcionalidade e a estética. Bernd Lobach, um dos mais importantes pen-
sadores do design, defende que um bom produto deve atender a trés fun-
coes bdsicas: pratica, estética e simbolica, mas no entanto, num mercado
competitivo onde é necessario ressaltar os produtos, é a funcao estética o
fator principal na decisao do comprador. Esta é percebida imediatamente
e, muitas das vezes, € o motivo que deflagra a compra. (LOBACH, 2001,
p-63)

Tendo em conta as ciéncias estudadas, a maior parte dos individuos que
nada tem a ver com a disciplina do design, pensam que a funcionalidade
de um produto, ou neste caso, de um letreiro comercial, é realmente im-
portante no ato da venda. E a verdade é que ¢, mas nao s6. Um letreiro
funcional é aquele que é legivel, com uma tipografia bdsica de facil leitura
e agradavel aos olhos, e se todos os designers apenas cumprissem com essa
regra, os vendedores iriam ter dificuldade em se diferenciarem dos seus
concorrentes. A estratégia do marketing estd na diferenciacao. O desafio é
encontrar a melhor forma de cativar os espetadores, sem com isso, contri-

buir para o “mau design”.

Contudo, existem alguns letreiros que tentam se distinguir através da tipo-
grafia e acabam por impossibilitar e/ou dificultar a leitura dos seus clien-
tes. E o caso da (fig.93).Nota-se que houve um particular esforco por parte
do vendedor em embelezar o placar da ementa. O uso das diferentes cores,
das letras maiusculas, dos contornos e sublinhados, dos diferentes tama-
nhos de letra, juntamente com as caligrafias nada homogéneas, trouxeram
graves problemas de compreensao ao publico. Ou seja, este caso revela que
nem sempre se deve optar pela estética e que como defende Steven Heller,
novas abordagens para os problemas tipograficos muitas vezes resultam
da quebra das regras, mas para isso, primeiro é fundamental dedicarmos
algum tempo a aprender a domina-las. (HELLER, 2004, p.33) Aqui se, ao
contrario do que fez, o vendedor escrevesse de uma forma simples e har-

moniosa, teria obtido melhores resultados.

Por mais incrivel que pareca existem lojas na cidade de Madrid, em que o
nome no toldo é bem mais perceptivel que o desenho tipografico da mar-
ca, o que significa, que estamos perante um letreiro funcional que se torna

estético apenas por cumprir todos os requisitos obrigatérios relacionados
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com sensibilidade humana. Como € o exemplo da loja na Calle de Noviciado
«Mercedes Cabeza de Vaca». (fig.95)

Devemos ter em conta que os letreiros ou as placas sao a cara da loja. Se o
usuario tiver dificuldade na leitura ou nao lhe agradar esteticamente, visto
que o nosso subconsciente dd preferéncia a beleza, estamos a arruinar o
nosso negoécio. Mas, existem diversos letreiros em Madrid, onde a aparén-
cia nem ¢é considerada. Nomeadamente, em lojas de comércio tnico, em
que os individuos nada estao importados com a beleza do layout da loja.
Até pode nao ser um letreiro apelativo esteticamente, que os clientes desse
negocio apenas se importam com o produto que ¢ 14 vendido. Por exem-
plo, existe esse tipo de comércio cerca da Gran Via, na Calle de Noviciado
e em Fuencarral. Trata-se de lojas inicas de pequenos artistas ou designers
que expoe e vendem as suas obras ou produtos para um determinado pu-
blico-alvo. Ou seja nestes casos em particular, os consumidores nem sequer
necessitam de ler o letreiro da loja, porque este ja lhes é familiar. Como é
o caso dos letreiros da loja «Roja de madrid» (fig.96), o restaurante «Coci-

nas» (fig.97) e do cabeleireiro «Peluqueria» (fig.98)

Todavia, se ponderarmos nos nossos atos enquanto consumidores sem re-
lativizarmos estes casos, percebemos que geralmente é a estética, aquela
que nos faz reagir, justamente por ser a menos mediada por conceitos e ne-
cessidades. Para Lobach e para a maior parte dos designers, a estética nao
diz respeito apenas a beleza de um produto, mas sim, a capacidade de sen-
sibilizar pelo menos um dos sentidos humanos. Assim, os produtos devem
ser projetados de forma aos elementos estéticos (cores, formas, texturas,
entre outros) se relacionarem entre si de forma harmoniosa, e cumprirem
a funcao de atrair a atencao e seduzir os usudrios, promovendo assim, a

sensacao de bem estar. (LOBACH, Bernd, 2001, p.64)

Logo, se o objetivo do vendedor ¢é a atracao do cliente e posteriormente o
ato da compra, é imperativo que um letreiro obedeca as regras funcionais
aliadas 4 estética. A aparéncia, segundo Lobach e como temos vindo a re-
parar, pode atuar positiva ou negativamente sobre o individuo ou sobre o
observador, provocando um sentimento de aceitacao como de rejeicao, e
os letreiros apenas funcionais, se nao forem projetados devidamente, po-
dem passar despercebidos no meio da diversidade comercial existente nes-
ta grandiosissima cidade. (LOBACH, Bernd, 2001, p.62) Desta maneira, o
desafio passa por encontrar o equilibrio destas duas funcoes, contribuindo

assim para a melhoria grafica da cidade.



2.3. Materiais

No desenvolvimento de um letreiro observa-se que o tipo de material esta
intimamente ligado ao design. Os materiais escolhidos sao muito importan-
tes pra refletir a formalidade ou informalidade de um letreiro. Muitas das
vezes estamos diante de uma relacao concetual entre o letreiro e o espaco
envolvente ou entre o letreiro e a loja em questao. O comércio pode ou nao
determinar, que um letreiro ou outro tenha necessariamente que utilizar
aquele tipo de material especifico e tradicional, se quiser incitar a atencao
do cliente. Para Lesko a escolha dos materiais passa por compreende-los, a
fim de criar produtos bem-sucedidos. (LESKO, 2004)

Na cidade de Madrid percebe-se que existem conexoes entre o material
usado e o teor significativo da palavra do letreiro, como é exemplo, do
restaurante “El Palé” na Chueca.(fig.99) Tal como o nome indica, foram
usadas paletes como base, e fixados a letra um vinil com aspeto de madeira.
Nota-se portanto, que hd uma preocupacao também econémica no desen-
volvimento deste projeto, e que de certa forma, podemos afirmar que é

uma solug¢ao bem conseguida.
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Fig. 95

Letreiro da loja «Mercedes

Cabeza de Vaca»

A
Fig. 96

Letreiro da loja «Roja de
Madrid»
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Fig. 97

Letreiro da snack-bar

«Cosinas»

>
Fig. 98
Letreiro dcabeleireiro

«Pelugueria»

147



A
Fig. 99
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Outro exemplo € a loja de plantas medicinais “Houseplant” na Calle San
Vicente Ferrer.(fig.100) Este letreiro tal como o referido anteriormente, se-
gue o proprio sentido da palavra, usando relva sintética como fundo da

logomarca projetada na placa de madeira.

Existem muitos lojistas que apenas servem-se dos materiais usados nos letrei-
ros para apelar ao consumidor e diferenciar-se no meio ambiente, como é o
caso, da loja ambulante de sandalias “Caretes”. (fig.101) Aqui nota-se perfei-
tamente, que o letreiro nada tem a ver com o tipo de produto que vende, e

que apenas se focou no objetivo de brilhar esteticamente.

O mercado em Fuencarral “Market” também é outro exemplo de uma preo-
cupacao por um design unico, como também pela integracio no meio
envolvente.(fig.102) Esta rua alternativa é na maior parte das vezes fre-
quentada por artistas, designers, musicos, cineastas e quaisquer outro tipo
de profissoes ligados as artes, dai todo este aspeto indie. Esta zona em
particular defende o eco-design, utilizando materiais alternativos que nao

agridem o ambiente.

Os azulejos sao parte integrante da identidade da cidade. Eles estao pre-
sentes nas placas das ruas bem como nos mais antigos restaurantes e bares

madrilenos que remetem a épocas passadas. A (fig.103) é um dos exemplos.



O material, neste caso especifico, contém um valor conotativo com o espaco

circundante.

Quando falamos do material no contexto dos letreiros, nao nos referimos
apenas aos tridimensionais. Os individuos recorrem por vezes a um simples
marcador e a uma folha branca para se manifestarem e se fazerem ou-
vir. Ou seja nesta situacao, o material simboliza um determinado publico,
maior parte das vezes de classe baixa, indignado com os problemas econé-

micos, culturais e sociais da cidade.

Portanto, podemos concluir que os materiais tiveram grande relevancia
para o desenvolvimento da sociedade e nos dias de hoje, desempenham
um papel fundamental no processo de concepcao dos letreiros, pois exe-
cutam as ideias e os conceitos concebidos pelos designers. Nesse sentido,
é necessario os letreiros serem analisados de forma a ser selecionado o

material mais adequado.

Para Beylerian e Dent, os materiais podem transformar o design, e o de-
sign tem a forca para transformar nossas vidas. (BEYLERIAN & DENT, 2007,
p-17)

Fig. 100

Letreiro da loja de plantas

medicinais «Houseplant»

A
Fig. 101

Letreiro da loja ambulante

de sandalias «Caretes»

v <

Fig. 102

Mercado em Fuencarral
«Market»

>
Fig. 103

Letreiro do bar

«Cerveceria»
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2.4. Simbologia da cor

Todas as cores sao amigas de suas vizinhas e amantes de suas opostas.

(CHAGALL, Marc)

A cor tornou-se parte integrante do processo do design. Usada nao s6 para
destacar, como também para camuflar, diversas cores dao vida a cidade
madrilena e carregam diferentes conotagoes. Segundo Daniel Beresniak,
vivemos no meio das cores. Quer queiramos ou nao, elas exercem uma in-
fluéncia sobre o nosso comportamento e sobre as nossas emocoes. Quando
pretendemos comunicar sensacoes especificas, como a intimidade e o exo-
tismo ou quando queremos acentuar o caracter limpo, ecolégico, agres-
sivo, energético, estético ou sugestivo, usamos a cor que tal como Ellen
Lupton afirma, serve para exprimir a atmosfera, descrever uma realidade
ou codificar uma informacao. (LUPTON & PHILLIPS, 2008, p.71)

Todos sabemos que o vermelho excita e o azul acalma e descontrai. Isto
quer dizer que a felicidade, a tristeza, a raiva, a decepc¢ao tém, de certo
modo, as suas cores. Portanto, instintivamente, nds reagimos a elas. A esco-
lha judiciosa das cores permite-nos trabalhar melhor, ajuda-nos a concen-
trar e, de uma maneira geral, estimula as faculdades de que temos necessi-
dade (BERESNIAK, 1996, p.7)

Tendo em conta Ellen Lupton, a cor existe literalmente no olho do obser-
vador, pois s6 podemos percebé-la quando a luz é refletida por um objeto
ou emitida por uma fonte. A nossa percepcao da cor depende nao apenas
da pigmentacdo das superficies em si, como também da intensidade e do
tipo de luz ambiente. (LUPTON & PHILLIPS, 2008, p.71) A cor, por esses
mesmos motivos, é propriedade das coisas do mundo, isto é, um fené6meno
luminoso, uma sensacao 6tica capaz de tornar o cenario mais expressivo.

Ela por si s6 significa.

Para Costa, ela opera em estado puro e nao como atributo natural das
coisas que nos rodeiam. (COSTA, 2011, p.72) Se refletirmos e analisarmos
detalhadamente os letreiros da cidade Madrilena, percebemos que esta-
mos perante um jogo de questoes psicolégicas como também, culturais.
As cores como vamos poder ver, falam e escondem significados. Algumas
delas foram pensadas estrategicamente para incitar a atencao do consu-
midor, provocar sensac¢oes, criar impacto, como também de forma a se

identificarem com o meio ambiente. Portanto, para analisar o mais exato



possivel os letreiros da capital espanhola, baseei-me no conhecimento da

psicologia das cores estudado por Goethe, Eva Heller e Daniel Beresniak .

A paleta cromatica usada em alguns letreiros, nota-se que foi conscien-
temente pensada. Exemplo disso, sao os letreiros do bar de sumos e ba-
tidos “Frutal”(fig.105), de cor verde na Calle Orense em Madrid, a “Frute-
ria” (fig.106) e o pequeno mercado de “Verduras” (fig.107) em Fuencarral.
Considerando que a cor verde, para Daniel Beresniak , é a cor dominante
dos vegetais que evoca a humidade e representa a iniciacao da primavera
e da juventude associada a todas as ideias de renovacao, a simbologia desta
tonalidade esta intrinseca nos letreiros. (BERESNIAK, 1996, p.30-32) Nao
havia melhor cor, capaz de representar estes negocios de sumos naturais,
verduras e frutas que simbolizam a vegetacao, a frescura aqudtica, o mun-
do natural, a dietética, a saude e vitalidade, senao, a cor verde. (HELLER,
2014, p.103) E quando a essa juntamos o vermelho, obtemos um misto
simbolico que fara todo o sentido, ser usado em situacoes, como por exem-
plo, em letreiros de floristas. Ai estd aliado a natureza, proveniente da cor

verde, com a alegria e a vida associada a cor vermelha. (fig.108)

Os letreiros do vendedor ambulante “Meat” (fig.109), na altura localizado no
centro cultural contemporaneo «Matadero» e o restaurante “Roll” (fig.110),
situado na Calle Amaniel, sao representados pela cor vermelha, que significa

vitalidade. Esta é a cor do sangue e evoca para a carne fresca, dai ter sido na

A
Fig. 105

Letreiro da loja de sumos e

batidos «Frutal»
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minha opiniao, muito bem pensada. Do outro lado, também como os nossos
olhos estao cansados do verde e procuram uma cor de compensacao, o ver-
melho surge como uma cor chave na criacao de impacto e diferenciacao face
aos seus concorrentes. E como se trata de uma cor quente, vé-se ao longe e
atrai mais o olhar, em relacao as cores frias. (BERESNIAK, 1996, p.85)

Outra das simbologias desta cor, é a sexualidade, o desejo e o proibido. Os
letreiros vermelhos das sex shops no centro de Madrid sao exemplos, de

uma atribuicao de cor devidamente refletida e analisada.

Ao contrario dos restaurantes mencionados anteriormente, o letreiro do
restaurante no Matadero- “Cantina”, é de cor branca. (fig.111) Esta cor, tal
como o preto, situa-se no extremo da gama de cinzentos, por isso tém ambos
um valor-limite e um valor neutro. O branco exprime pureza. Transmite-
nos a ideia de limpeza. Logo, para além de nos convidar a entrar, também
se identifica com as linhas simples e modernas do local onde estd inserido
(COSTA, 2011, p.60)

O letreiro da loja de “Higiene”, situado em Chamberi, também defende o
uso da cor que lhe foi atribuido pelos mesmos motivos, com excecao de
que neste caso, se trata das letras na cor preta com contraste do fundo

branco (fig.112) Ja a loja de confeccao infantil “naco” em Quevedo, usa o



branco, na minha opiniao, estrategicamente pelo seu simbolismo ligado
a transparéncia e pureza, que todas as maes procuram para o seu bebé.
(fig.113)

Segundo Beresniak, a cor na publicidade € um grande trunfo para os especia-
listas deste ramo que a devem utilizar com discernimento. Como o amarelo é
a cor mais luminosa, mais quente, mais ardente e expansiva, ela é usada para
ser vista na maior distancia possivel pelo individuo. Dai ter sido usado na
iluminacao noturna do letreiro do hotel Emperador na Gran Via (fig.114),
como também, é uma cor normalmente usada nos anuncios de vendas es-
palhados pelas ruas da cidade.(fig.115)Esta cor ja por si s6 tém tendéncias
para suscitar o olhar do espetador, entdo quanto é contrastada com letras em
preto é a campea da visibilidade e legibilidade. Por esse motivo, ela é usada

normalmente na sinalética das ruas.

Numa das manifestacoes ocorridas na Puerta del Sol, em Marco deste ano,
encontrei varios cartazes em cor laranja. (fig.116 € 117) A meu ver, esta cor
foi usada de forma inconsciente, mas a verdade é que possui uma forca
muito ativa, radiante e expansiva capaz de enaltecer os ideais defendidos
pela populacao. Esta é considerada, a cor da uniao, dai fazer todo o senti-

do que seja usada pelo povo na luta pelos seus direitos.

Fig. 110

Letreiro do restaurante

«Roll»

A
Fig. 111
Letreiro do restaurante no

Matadero «Cantina»

Fig. 112

Letreiro da loja «Higiene»

Fig. 113
Letreiro da loja de roupa

infantil «Naco»
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E necessario também, tomar em consideracao as idades do publico-alvo, na

escolha da cor para o letreiro da loja. Os jovens, tal como sabemos, aceitam
melhor as cores puras e brilhantes, mas em contrapartida, as pessoas de
idade preferem cores suaves, sem contrastes violentos. Daniel Beresniak
afirma que um belo colorido nao serd apenas aquele que é composto por
cores vivas e felizes, mas sim, muitas vezes, composto por cores suaves €
repousantes, pois sera dirigido tanto a visao como ao espirito. A cor da loja
de moveis, localizada no centro histérico da cidade de Madrid,- “Muebles”,
sugere ligeireza, conforto e estabilidade. (fig.118) Como maioritariamente
é frequentada por habitantes mais velhos, esta nao precisa de cores vibran-
tes, nem de complexidades cromaticas para chamar atencao do consumi-
dor. O castanho, como ¢ uma cor delicada, associada ao antiquado e aos

materiais robustos, foi muito bem empregue neste letreiro.

Se até aqui analisamos letreiros onde parece haver uma ligacao entre a cor
e o estabelecimento, como é de imaginar, existem muitos outros que se
percebe automaticamente que nao houve qualquer preocupacao por parte
do designer ou amador tanto na atribuicao de uma cor de cardcter simbo-
lico, como também, na relacao com o meio envolvente. Nomeadamente,

com a rua em que esta localizada.

Letreiro do Hotel

«Emperador»

A<

Anuncio de vendas

A

Cartaz de uma manifestagao

Madrielnas

Cartaz de uma manifestacao
Madrielnas

v >

Letreiro da loja «Muebles»
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Um dos exemplos, é o talho na La latina, em que o letreiro estd na cor ver-
de. (fig.119) Ou seja, se o verde tal como afirmamos, simboliza natureza,
porque razao é que lhe foi atribuida esta cor? Ou entdo, a cor amarela,
uma cor vibrante que simboliza a diversdo, inveja, cidme e a mentira, as-
sociada a uma loja de roupa ecolégica, de materiais organicos — “Biocotto-
niers”? (fig.120) Tudo isto, leva-me a pensar que todos estes comerciantes

nao estao minimamente importados com o publico ao qual se dirige.

Se utilizamos uma cor exética relacionada ao perigo, num letreiro de uma
mercearia, automaticamente, estamos a por em risco o nosso préprio ne-
g6cio, como € o exemplo, da (fig.121). Ou entao, ao atribuirmos a cor
azul, que significa profundidade e frieza a um Hotel, que deveria exprimir
o oposto. (fig.122) Quanto mais clara esta cor for, menos atraente é, tor-
nando-se vazia e indiferente. Outro exemplo, que na minha opiniao em
nada foi pensado, € o bar “Picnic” em violeta. (fig.123) Sendo esta uma cor
ligada a homossexualidade, ao feminismo, aos chacras no esoterismo e a

vaidade, nao consigo entender o porqué de ter sido usado o violeta.

Claro que n6s designers, temos mais sensibilidade, visto a disciplina da cor,
ser parte integrante do nosso conhecimento, mas no entanto, todos estes
estudos revelam que o cérebro humano ja esta mecanizado ao sentido vi-

sual, e sem nos apercebermos reagimos as cores desta mesma forma.



No decorrer do levantamento fotogréfico aos letreiros da cidade Madrilena,

surgiu a curiosidade de perceber o porqué de serem atribuidas por vezes as-
mesmas cores aos mesmo tipos de negoécios, como por exemplo, a cor verde

atribuida aos letreiros das farmadcias. (fig.124 e 125)

De fato, durante séculos, todos os medicamentos foram a base de plantas
dai o verde ainda hoje ter um laco histérico com a medicina. Para além
disso, ¢ uma cor calmante, ligada a ecologia e aos espacos verdes, apontado
como os “pulmoes verdes” do meio urbano. O mercado farmacéutico tam-
bém ao possuir uma identidade geral, facilita o reconhecimento imediato
ao utente. Trata-se de um segmento, cujo principal objetivo € o de sinalizar,
mas que no entanto, na minha opiniao nio necessitava de ser extremamen-
te conservador com as suas linguagens visuais. Acredito que o fato de nao
haver inovacao a nivel do design, é pelo medo de passarem despercebidos
no mercado, visto que a visao dos individuos ainda ndo esta virada para o

mundo do marketing que vivemos hoje.

Outro exemplo que se percebe desde logo, que € uma tatica para atrair o
consumidor, sao as cores dos bares nos bairros de Madrid. Normalmente,
sao usadas nos letreiros, tal como podemos verificar na fig.126, cores for-
tes e vibrantes que transmitem energia e nos desafiam a entrar, como é o

caso do amarelo e do vermelho.

Letreiro do bar «Picnic»

A

Letreiro de uma farmécia
em Madrid

4

Letreiro de uma farmécia
em Madrid
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Dado o exposto, verificamos que a escolha das cores de um letreiro de
uma loja deve conciliar as regras de harmonia com o sentido psicolégico
da cor, ou seja, deve atrair como também agradar. Proponho um pequeno
exercicio direcionado aos mais curiosos: Como a ciéncia das cores, nao é
exata, e como ja tinha mencionado anteriormente, pode ser interpretada
de diversas maneiras, sugiro que analise os diversos letreiros fotografados
em Madrid. Acredito que se ird divertir e retirar conclusoes que nunca
antes havia pensado. Como sugestdao, recomendo que tome em conside-
racao o publico a que dirige e o bairro no qual se localiza, pois influéncia
drasticamente as reacoes dos individuos e também nao se esqueca que as
pessoas tém gostos distintos, portanto sendo dificil agradar a toda a cidade,
a estratégia passa por cativar e satisfazer a maioria da sociedade, dai muitas

vezes a justificacao de uma determinada decisao cromatica.

2.5. Escolher e combinar tipos

Este é o comego, 0 meio e o fim da pratica de tipografia: escolha e use os tipos com
sensibilidade e inteligéncia. Assim como as palavras, as letras tem um tom, timbre
e cardcter. Assim que wm texto e um tipo s@o escolhidos, inicia-se uma intercep¢do
de dois fluxos de pensamento, dois sistemas ritmicos, dois conjuntos de habitos, ou
ainda de duas personalidades. Nao é preciso que elas vivam juntas e contentes para
sempre, mas, de um modo geral, ndo convém partir de uma relacdo conflituosa.
(BRINGHURST, 1992, p.29)

Atendendo a citacao referida anteriormente, percebemos que a escolha de
tipos € a tarefa mais importante e a mais dificil no design, devido a pura di-
versidade tipografica existente nos dias de hoje, muito culpa, da era digital.
Portanto o desafio é a escolha de tipos apropriados a tarefa, ao assunto e
principalmente ao local. Se uma loja madrilena solicitar um tipo neoclas-
sico, a regra passa por usar uma tipografia neocldssica também. O mesmo
autor afirma que os tipos escolhidos com base, no propoésito das suas cria-
coes e no respeito das suas nacionalidades tendem a gerar resultados mais
interessantes, em relacao aqueles que sao escolhidos por mera casualidade.
(BRINGHURST, 1992)

Em Madrid, o letreiro da loja de “Antiguedades” (fig.127), em La latina, é
um 6timo exemplo de uma ligacao entre a tipografia usada e a loja em ques-
tao. Tal como o préprio nome indica, esta loja remete a antiguidade, logo,
nada melhor que usar um tipo goético que simboliza parte proeminente do

legado europeu. O tipo usado caracteriza-se pela sua textura estreita, suave



e levemente ornamentada. Sem relativizarmos o kerning muito mal usado
neste letreiro, este tipo em caixa-baixa é relativamente legivel, ji em caixa-al-

ta, a meu ver, é pouco ou nada perceptivel.

Outra loja de Velharias, no bairro La Latina (fig.128), também recorreu
ao tipo gotico, mas com a diferenca que nesta, nota-se claramente que
nao houve qualquer preocupac¢ao por parte do designer ou amador, em
reproduzir o mais fiel possivel, o tipo de letra original. Uma caracteristica
peculiar neste letreiro sao as diferencas evidentes entre as duas letras “d” e
as duas “e”, como também da letra “n” que ao contrdrio de todas as outras,
esta esta particularmente menos espessa. Para além disso, esta evidencia-
da a letra “A” com a cor vermelha, o que dificulta ainda mais a leitura do
espetador. Este letreiro prova que é muito importante termos em atencao
que quando, noés designers, nos propomos a utilizar uma tipografia com ca-
racter histérico, temos também a tarefa de aprender o idioma tipografico
para o qual ela foi desenhada, de forma a evitar estes erros inadmissiveis.
A nivel da cor, estes dois letreiros possuem um padrao cromdtico similar,
com maior incidéncia no amarelo torrado, laranja acastanhado e preto: as
cores que nos remetem, tal como estudado anteriormente, ao antiquado e

aos materiais robustos.

O letreiro de outra loja de “Antiguedades” (fig.129), registado mais uma vez
na La Latina, parece numa primeira abordagem, ser mais perceptivel com-
parativamente aos outros acima referidos. No entanto, este tipo serifado,
com espessura fina, preenchimento em tom castanho e sombreado delicado
a preto, nao cumpre com os principios de legibilidade, devido ao kerning
utilizado e ao uso da letra ”V” para fazer de letra “U”. Ja no que diz respeito
ao padrao cromdtico, percebemos também que, tal como os outros letreiros,
foram usadas cores correspondentes aos materiais robustos- Moéveis. Outro
promenor, é o fato de terem pintado o suporte onde estao desenhadas as

letras, com o objetivo de parecer madeira.

A<
Fig. 127

Letreiro da loja de

Antiguidades «Muebles»

A
Fig. 128

Letreiro da loja
«Antiguedades»
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Letreiro da loja

«Antiguedades»

Fig. 130,131,132

Letreiro da loja de roupa
ecoldgica «Biocottoniers»
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O letreiro popular do museu de presunto em Madrid sofreu alteracoes
significativas no desenho da sua identidade (fig.130). Tal como podemos
observar, o estilo gético do tipo de letra anteriormente usado no “Mu-
seo del Jamon”, na Plaza del Sol, em Madrid, difere do atual. Este ultimo
(fig.131), na minha opiniao, tem caracteristicas das letras unciais utilizadas
pelos escribas europeus entre os séculos IV e IX, pois possui apenas uma
caixa, como acontecia com todos os alfabetos europeus até a idade média
tardia,- um tipo cursivo, levemente serifado. Comparativamente ao letreiro
mais antigo, o tipo usado no letreiro atual (fig.132), cumpre com o dever
de ser funcional, pois é mais legivel e atrativo, mas nao com o dever de ser
estético. A nivel cromatico, a utilizacao de cores vivas, como as cores ver-

melho e amarelo, rementem-nos a bandeira espanhola.

Existem meros casos amorosos, nos quais, o uso de duas familias tipogra-
ficas tém maior parte das vezes poucas esperancas de sucesso, como € o
caso do letreiro da oficina de reparacoes de motas “Iglesias”, (fig.133) que
usa dois tipos que nao tem qualquer tipo de ligacao um com o outro. “Re-
paraciones de motos” estd representada por um tipo em caixa alta, seri-
fado com terminacoes curtas e arredondadas, ja o outro tipo sem serifas,
apresenta caracteristicas geométricas circulares que o tornam mais ilegi-
vel, comparativamente com o primeiro. Robert Bringhurst afirma no livro

“Elementos do estilo tipografico” que existem bons casamentos entre fontes
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com e sem serifa de familias diferentes que ainda anseiam ser consumados,
(BRINGHURST, 1992, p.118), no entanto, este € um exemplo como nem

sempre combinar tipos serifados e sem serifas resulta.

O letreiro do restaurante “P4 Jama” (fig.134), na Calle de San Mateo, é¢ mais
um caso sem sucesso da juncao de dois tipos, devido ao fato, de se tratarem
de duas familias tipograficas condensadas. Para além disso, o tipo usado na
palavra “restaurante” € ilegivel, pois o espetador capta as formas individuali-

zadas das letras, ao invés, da palavra.

O mesmo acontece com a sinalizacao na calcada do centro cultural contem-
poraneo Matadero, «Ocupacién Poética». O que deveria de ser algo facil e
de rapida leitura, tornou-se dificil devido as formas abertas das letras, e do
fato de terem usado diferentes tamanhos, e de terem repartido as palavras
em quatro linhas. Tudo isto tornou praticamente impossivel, uma leitura

imediata ao observador. (fig.135).

Uma das caracteristicas da cidade Madrilena, ja referida anteriormente, é
o paradoxo visual existente tanto na arquitetura como no design grafico
da cidade. Tal como temos vindo a reparar, existem letreiros que sobre-
vivem anos e anos de histéria, como outros que transparecem uma nova

geracao, que defende um design moderno, que rompa com todos os prin-

Letreiro da loja
«Reparaciones de Motos

Inglesias»

A

Letreiro do restaurante
«Pa Jamd»

Sinalizagdo no «Matadero»

V>

Manifestagdo grafica
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Fig. 137

Letreiro «la Panaderia de

Chueca»

A

Fig. 138

Letreiro «Stylo 2001»

v <

Fig. 139

Letreiro da loja «Annelis»

Fig. 140

Letreiro do cinema

«Cineteca»
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cipios histéricos, estudados e praticados por vdrios designers (fig.136), ao

longo dos anos.

Exemplo disso, € o letreiro da padaria na Chueca(fig.137). Este letreiro rom-
pe com quaisquer principios estudados por nés, designers. Para além do uso
de diferentes cores, «LLa panaderia de Chueca», utiliza varios tipos, com pe-
sos e familias diferentes. Tanto vemos tipos serifados, como tipos sem serifas,
bolds, médium, light, italicos, entre outros. Como se nao bastasse, sao posi-
cionados de diferentes formas, criando um jogo tipografico com a palavra
"La" e "de Chueca" que estao representadas por um tipo caligrafico ilegivel.
Ainda numa terceira leitura, percebemos que a letra "i" é formada com uma
estrela. Portanto, este letreiro, como muitos outros, a meu ver chama-me
a atenc¢ao pela negativa, mas acredito que seja apelativo para os habitantes
desta cidade, pelo fato de se diferenciar de todos os letreiros a volta. Robert
Bringhurst conclui que numa palavra, a tipografia deve ser rica, de modo
que a atencao se dirija para a qualidade da composicao e nao para a indivi-
dualidade das letras. (BRINGHURST, 1992)

Outro exemplo, é o letreiro da (fig.138). Os diferentes tamanhos, pesos e
caixas faz com que o individuo s6 preste atencao a individualidade das letras.
No entanto, o problema que considero mais grave, ¢ o fato da letra "S" e do

namero "0" estar sem o material negro que cobre os restantes caracteres, o



que provoca ao consumidor uma leitura enganosa. Em vez de ser lido "Stylo
2001", o observador se estiver a uma distancia consideravel do letreiro, vai
ler "Tylo 201".

O letreiro da loja «Annelis» (fig.139), na Calle Noviciado, ¢ um exemplo, de
como a tipografia, as cores, a inclinacao das letras e todo o cenario figurativo

envolvente, pode prejudicar a atencao do utente.

Outro aspeto importante que um designer deve considerar ao desenhar e
projetar os letreiros das lojas das cidades, ¢é a legibilidade que este devera
ter, tanto de dia como durante a noite. O letreiro «Cineteca» (fig.140), na
Plaza de Legazpi, na minha opinido, deve ter sido pensado unicamente para
ser visto durante a noite, pois tal como podemos verificar, ao londo do dia
este letreiro passa despercebido, devido ao material luminoso usado nas for-
mas das letras. Claro que de imediato, pensei que talvez fosse o propésito
do designer, pois como se trata de uma sala de cinema, normalmente este
negocio € frequentado durante a noite. No entanto, isso s6 faria sentido, se
tivessemos a falar de um cinema conhecido por todos os habitantes, ou seja,

que o papel do letreiro nao tivesse como objetivo o de atrair os individuos.

Em virtude do que foi mencionado, Heller conclui que para ser um bom
tipografo, nao se precisa de um monte de tipos de letra, apenas se precisa de
escolher corretamente. (HELLER, 2004, p.32) O desafio passa por selecio-
nar um tipo de letra pelo seu valor estético e funcional, mas sobretudo, pelo
impacto que este tera na cidade, sem com isso, contribuir para o lixo grafico

ja existente em Madrid.

A tipografia é apenas um instrumento e nada mais do que um instrumento. Devera
ser, isso sim, um instrumento perfeito. (GOTTSCHAKK, 1988)
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1. Estagio nas revistas Vanidad, SL e View of the times

O fascinio pessoal pelo mundo editorial ligado ao mundo da moda, e a
oportunidade de ingressar no mercado de trabalho e poder aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo da minha formacao académica, inte-
grando numa equipa multidisciplinar e com elevada experiéncia profis-
sional, foram as razoes pela qual optei pelo Estdgio Curricular em vez de
Dissertacao. As revistas Vanidad, SL e View of the times concederam-me a
oportunidade de realizar durante 6 meses, um estagio curricular, que se
revelou importantissimo no meu crescimento enquanto pessoa e profis-

sional.

- Apresentacdo da entidade acolhedora

Vanidad é uma revista de moda, conceituada e influente em Espanha, des-
de 1992. Distribuida pelas principais capitais do mundo, esta revista em
formato de papel e em suporte digital, atinge um publico mais jovem en-
tre os 18 e os 35 anos, interessados nas ultimas tendéncias de moda, cine-
ma, musica, arte e design. Mensalmente e ha mais de 20 anos, que produz

informacao de qualidade feita exclusivamente por profissionais.

Vanidad é uma revista arbitrada que tem mostrado uma voz desde o inicio,
e que se tornou numa plataforma para toda a geracao de artistas e profis-
sionais cujas carreiras tém origem nas suas paginas. Um dos seus principais
objetivos é descobrir jovens talentos e torna-los conhecidos. Muitos de-
signers, estilistas, modelos, fotégrafos e artistas colaboraram e colaboram

mensalmente na revista, com um estilo fresco e criativo.

Nesta revista encontramos todas as tendéncias atuais, os melhores trata-
mentos e truques de beleza e entrevistas exclusivas a icones da atualidade
como Penélope Cruz, Liv Tyler, Jon kortajarena, Javier Bardem, Olivia Pa-
lermo, Chloe Sevigny, Alexander Mcqueen, Alejandro Améenabar, entre

muitos outros.
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Em constante preocupac¢ao com o desenvolvimento da era digital, a revista
Vanidad ¢ vendida em suporte de papel e em suporte digital-Tablet. Como
se trata de uma revista mensal, houve desde muito cedo, a necessidade de
manter atualizado o leitor, dai todos os dias serem redigidos e noticiados

todas as novidades nacionais e internacionais na sua web.

Duas décadas de energia, paixao, modernidade e de juventude, alimentan-
do ilusoes e fazendo do impossivel, algo real. 214 nameros publicados que
escondem parte da vida e dos sonhos de todos os seus fieis leitores. Olga
Liggeri, diretora da revista, confessa que o principal objectivo de Vanidad,
é que cada pagina vibre com as ideias, paixoes, insegurancas e principal-

mente os sonhos de cada um de nos.

Com mais de 295 mil fas no Facebook, 22.900 no Twitter e 7500 no insta-
gram, a revista Vanidad tem tido o mais rdpido crescimento de seguidores
dos media social durante estes anos, em Espanha, sendo mais visitada e
admirada que outras revistas concorrentes, tais como, a Harpers Bazaar, a

SModa, a Ten mag, entre outras.

Vanidad também é responsdavel pela revista semestral View Of The Times,
destinado aos leitores mais exigentes de Espanha, Europa e Estados Uni-
dos. Esta revista fornece o conteudo mais exclusivo de moda, arte, musica,
cinema, design e arquitetura, bem como as inovacoes mais notaveis na area

do design e da moda.

View of the times é uma revista voltada para o mundo em que vivemos
nos dias de hoje. Duas vezes por ano, esta revista possui entrevistas com
os principais responsaveis e visiondrios do mundo da moda. Redigida e
projetada pela mesma equipa da revista Vanidad, View of the times é um
objecto valiosissimo para muitos colecionistas devido aos seus contetiidos,

serem considerados pelos leitores, muito interessantes.

Mensalmente publica trabalhos de fotégrafos, designers conceituados e
estilistas numa perspectiva sofisticada do mundo da moda. Ao contrario
da revista mensal Vanidad, vier of the times é uma publicacao de luxo di-
rigida fundamentalmente as mulheres, mas com uma atencao especial, ao

homem. (SALIQUET, 2002)

«Muztas paginas de sonhos compridos»
Olga Liggeri e Emilio Saliquet

( Diretores da revista Vanidad e View of the Times)






>
Fig. 143

Berta Pfirsich
Vanidad Maio 2015
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- Atividades desenvolvidas

Durante o estdgio realizado nas revistas Vanidad, SL e View of the times,
efetuei as mais diversas tarefas na area do design e na area da moda, desde
a paginacao/maquetagem das duas revistas, ao tratamento de fotografias,
ao desenho de publicidades, a objetos graficos para eventos, a manutencao
da pagina web, a criacao de newsletters, a criacao do novo layout da pagina
web «View of the Times», como também, fiquei responsavel pela atualiza-
cao didria do Facebook e Pinterest e colaborei em alguns contetidos publi-
cados na web.

Estes seis meses de estdgio foram fundamentais para o meu cres-
cimento a nivel profissional, pois para além de ter realizado trabalhos na
area que me fascina- O mundo editorial aliado a moda, foi depositada uma
confian¢a no meu trabalho por parte da minha orientadora, Aida Novoa, e
da diretora, Olga Liggeri, a fim de me tornarem responsdvel pela paginacao
da revista Vanidad e pela “liberdade” que me deram para alterar progres-
sivamente o design da revista nos 5 nimeros publicados. Para além disso,
ap6s pouco mais de dois meses, em meados de novembro, a minha orien-
tadora teve de se ausentar por motivos profissionais, até janeiro deste ano,
deixando-me encarregue pelas funcoes relativas ao cargo de design das duas
revistas referidas. Portanto, o estagio curricular foi relevante para o meu per-
curso académico, pois para além de me ter ajudado a desenvolver as minhas
capacidades na darea, também me ajudou pessoalmente, pois passei a lidar

diretamente com diversos profissionais de todas as areas.
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Fig. 148
Fotografia Aitor Santomé

Vanidad 2014
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Convite para evento no
El corte Inglés no Paseo de
la Castellana

186

MIERCOLES,
12 DE NOVIEMBRE
DE 18H A 20H

EL CORTE INGLES
Pso. de la Castellana, 71-85
4% Planta - Mirador Titania.

Vanidad te invita a
descubrir las tendencias
de la moda joven de

El Corte Inglés para este
otono-invierno 2014 /15.

Con la asistencia de:
Andrea Duro

Lisa Moulida

Sandra Martin

Pepino Marino y Crawford




Fig. 152

Fotografia Aitor Santomé
Vanidad 2014

NN



Fig. 153

View of the times

Qutono/Inverno 2014/15

Fig. 154
Nieves Alvarez fotografada

por Raffa Gallar

www.viewofthetimes.com

Otofio - Invierno 2014/ 15

MODA
Los nuevos

mia premium codigos del lujo

unciona

ACCESORIOS

Joyas, zapatos, bolsos, relojes
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La sabana mas e

EXPO
Givenchy, el ves
obra de arte

BELLEZA

El poder del perfume

)

NIEVES
al desnudo

OF THE TIMES

El \t’mesrm[/i‘///(‘/l/'/m de moda ytendencias, favorito de los hombres urbanos
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Conclusdo

Madrid, a cidade que me acolheu durante sete meses, tornou-se protagonis-
ta de um estudo e andlise detalhado, realizado com o propésito de o pre-
sente relatério nao se limitar apenas a sua natureza de relatério, e nos levar
a conhecer um pouco mais desta cidade que € marcada pela sua paisagem
Unica, completa a todos os niveis, tanto pela arte, arquitetura, gastronomia,
como pela cultura de um povo que vive e aproveita a vida melhor que nin-

guém. Uma cidade moderna, capaz de enamorar qualquer um que 14 passe.

A diversidade tipografica presente nesta cidade, foi o fator principal que me
despertou, desde logo, curiosidade em conhecer e estudar minuciosamente

a cultura visual de Madrid.

Como em maior parte das grandes cidades cosmopolitas, a cidade de Madrid
da-nos a conhecer um cenadrio coberto de mensagens graficas materializadas
em diversos suportes, por diversos tipos e sobretudo por diversos composito-
res, amadores ou designers. Desde Graffitis que nos transmitem pensamen-

tos, a letreiros que sobrevivem ano apds ano de uma riqueza histoérica.

Tendo em conta a andlise feita a alguns letreiros da cidade, foi-nos possivel
perceber, que existe uma relacao entre os letreiros das lojas com os bairros
ou as ruas da cidade. Muitos deles, desvendam peculiaridades proprias da
sua cultura local, nomeadamente, nas cores utilizadas, na escolha de tipogra-

fias, materiais, entre outros.

Percebemos também que parte da cultura grafica de Madrid, nao é s6 da
responsabilidade do trabalho de designers profissionais que entendem as
relacoes visuais e retoricas dos tipos, como também, é culpa da criatividade,
do senso estético e das habilidade dos individuos que nada entendem desta

area.

Portanto, tudo isto resulta numa paisagem grafica que nos dd a conhecer
as diferentes classes sociais deste povo, os costumes, a cultura e sobretudo,
a histoéria de uma cidade que sobrevive dos paradoxos visuais que nos reme-

tem ao passado, presente e futuro.
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Glossdrio de termos

A
Altura x E a altura das letras minusculas, excluindo as ascendentes e des-

cendentes.

Ascendente Parte do caractere que passa para cima da linha indicadora da

altura da fonte.

B

Baseline Linha imagindria onde as letras pousam.

Bitmap Trata-se de imagens "pixelizadas", ou seja, um conjunto de pontos
(pixéis) contidos num quadro, cada um destes pontos possuindo um ou

varios valores que descrevem a sua cor.

Bold Um peso mais espesso do que um tipo normal. (ver tipo)

C
Caixa- alta Maidscula, em linguagem tipografica. A expressao provém da
colocacao dos caracteres maitsculos nos compartimentos superiores do

cavalete de composicao tipografica.

Caixa-baixa Minuscula, em linguagem tipografica. A expressao provém da
colocacao dos caracteres mindsculos nos compartimentos inferiores do ca-

valete de composicao tipogréfica.
Caligrafia Escrita manual feito formalmente e intencionalmente.

Capitais (versais) Formas das letras de altura uniforme, que derivam das

maiusculas quadradas romanas.

Capitular Letra maituscula decorada (ou de corpo exageradamente gran-
de), utilizada para iniciar um novo capitulo, ou parte do texto que se pre-

tende destacar.

Caracteres E um simbolo individual que se pode incluir em 3 categorias:
alfabético, numérico ou analfabético; sinal gravado ou escrito; nome que

se da ao tipo de imprensa; peca composta por uma liga de chumbo.
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Centrar Dispor os caracteres simetricamente.

CMYK Cyan, Magenta, Yellow, Black (ou ciano, magenta, amarelo e preto).
Sistema de composicao de cores subtrativas primarias usadas na impressao
de policromias. Quando pontos dessas cores sio combinados em diferen-

tes densidades, obtém-se uma grande variedade de cores.

Composicao O processo de definicao de tipo.

Corpo Convencionou-se que a altura de um cardcter tipografico corres-
ponde a medida vertical ( em pontos) da letra x minuscula da fonte a que

esse caracter pertence.

Cursiva (letra) Escrita manual produzida com rapidez e sem grandes cui-
dados com a caligrafia. A obliquidade ( normalmente para a direita) desta
escrita viria a influenciar uma infinidade de desenhos tipograficos, particu-

larmente em Inglaterra.

D
Descendente Porcao do caractere que ultrapassa, para baixo, a linha infe-

rior, ou linha de base da fonte.

Desenho tipografico Refere-se ao desenho especifico e unitirio de um con-
junto de caracteres e inclui varios estilos tipograficos; pode ser composto

por um conjunto de fontes com o mesmo desenho de base.

Digital Diz-se da imagem de caracteres apresentada num ecra através de

mapas de bits ou contornos das formas de letras armazenados.

E
Entrelinha Medida vertical do espaco entre a linha de base de uma linha de

texto e a linha de base da seguinte.

F

Familia de tipos Variantes relacionadas de uma fonte de tipos.

Fonema Som que é a unidade minima da fala, no sistema sonoro de uma

lingua.

Fonética Ciéncia que estuda os sons que caracterizam a fala humana.



Fonte Tradicionalmente considerava-se um conjunto completo de caracte-

res, constituindo uma familia tipogrdfica, atualmente é sinénimo de “tipo”.

Formatar Acao de definir a especificacao exata relativa a zona textual, cor-

po, tipo de letra, entrelinha,..

J

Justificacao Pequenos ajustamentos feitos nos espacos entre letras e/ou pa-
lavras ao longo de uma linha, de modo a que esta preencha por completo

a largura da coluna.

G

Glifo Elemento da escrita. Um Unico caracter, acento ou simbolo.

K
Kerning E um processo de adicionar ou remover espaco entre pares de
caracteres, ou seja, mexe-se no espacamento existente apenas entre uma

ou outra letra, algumas letras, mas nao em tudo.

L

Layout Termo inglés para indicar o esboco e o projeto tipografico.

Lettering Termo utilizado nos meios tipograficos, englobando todas as op-
¢oes e operagoes técnicas e estéticas que envolvem o uso, manipulacao e/

ou criacao de uma ou varias fontes em determinado projeto grafico.
Ligatura Uniao, num s6 tipo, de duas ou trés letras ligadas entre si.

P

Paginacao O mesmo que Layout.

Pantone Tabela universal de cores que associa cada tonalidade de cor a um
codigo. Padrao de cores muito utilizado em artes graficas como referéncia

para impressao.

Pictograma Simbolo que representa uma pessoa ou um objeto.

R
Resolucao Grau de nitidez de um caractere ou imagem impressa ou exibi-

da. Na tela, a resolucdo é expressa por uma matriz de pontos. Na impressao
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¢é expressa como pontos por polegada linear. Quanto maior a resolucao de

uma imagem, melhor € sua visualizacao em tela ou na impressao.

RGB Red, Green, Blue (vermelho, verde, azul). Sistema de cores aditivas
primadrias, utilizado pelos monitores de video dos computadores e televi-

soes.

S
Sans-serif Tipo de letra sem alargamento terminal, conhecida nos finais do

século XIX com as designacoes de Bastao ou Grotesca

Serifas Alargamento das terminacoes das letras.

Serifa reflexiva Um tipo de serifa que conclui o tracado da pena retroce-
dendo sobre si mesma As serifas reflexivas sao tipicas das fontes romanas,
incluindo a que compoe o texto deste livro. Elas sempre implicam uma
pequena parada abrupta e uma reversao da direcao da pena. Sao mais fre-

quentemente bilaterais.

Serifa retangular Serifa abrupta ou adnata com a mesma espessura do tra-
cado principal. As serifas retangulares sao uma marca registrada ds chama-
dos tipos egipcios ou clarendon- dois grupos de fontes realistas produzidos

em grande quantidade desde o inicio do século 19.

Simbolo Caracteres graficos ou especiais.

Suporte Superficie onde serdo impressos os varios elementos tipograficos.

T

Tamanho de corpo Em termos graficos, é a altura da face do tipo, e em
termos de prensa tipografica € a profundidade do corpo do tipo. Original-
mente era a altura da face do bloco de metal no qual cada letra individual
era moldada. Na tipografia digital, é a altura do seu equivalente imagi-
nario- o rectangulo que define o espaco possuido por uma determinada
letra-, e nao a dimensao da prépria letra. Os tamanhos de corpo sao geral-

mente medidos em pontos.

Terminal circular Forma circular ao final do braco, perna ou bojo de le-
tras como a,c,f,j,r,y. Encontrada em muitas romanas e itdlicas do periodo
romantico, em algumas realistas e em muitas fontes recentes com ascen-

déncia romantica.



