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O design ndo aponta solugdes, mas ape- | pa — atraves da Moura-George Intematio-

nas poe em pratica uma filosofia de nal, com sede em Lisboa e filiais em Paris
analise global dos problemas da empresa, | e Londres — se cristalizou numa atividade .

-a a se posicionar diante do mer- que se caracteriza antes por uma filosofia
alecer sua imagem interna € ex- de analise dos problemas, mais do que na
ixar seus produtos” — e basica- proposi¢ao de solugdes imediatas e par-
eflaYorma que Pedro Emauz, 35 | ciais. |

anos, udl Jgse Moura-George, 30 “O problema da imagem da empresa
anos, ingles i nat, 25 anos, fran- surge quando ha competi¢ao, concorren-
ces, prefere ﬁ rca de seu trabalho. cia, e isto, como pudemos verificar, acon-

Eles acaba ndar, no Brasil, o tece muito no Brasil, que sofreu um pro-
International G ue funciona cesso de industrializacao extraordinaria-

to, 783, em mente rapido™, afirma Pedro Emauz.

na rua General
definir o de- “Quando o empresano constata este pro-

sign, “que no final de conf& do o que blema imediatamente apela para uma
cerca 0 homem, e 0 que el¢%efa”. A enor- agéncia de propaganda, que elabora uma
me experiéncia que adquinram g g campanha em fungao especificamente de
Y T um produto a ser comercializado. Atraves Acima, conflito.
P das modemas tecnicas de marketing, A imagem do passado,

a imagem do presente.

Um banco usa
computadores, mas

chega-se, portanto, a resultados positi-
vos quanto ao produto, mas muitas vezes

este se isola da imagem da empresa”. também gosta

O divorcio entre a imagem do produto de ser o mais antigo.
e a da empresa no inicio nao provoca mui- A esquerda,
tos problemas. Mas, a medio prazo, a dis- Pedro Emauz,
tor¢ao pode ser tao violenta que nao se Jose Moura-George ¢
pode evitar uma situagao de conflito: o Gil Donnat, da IDG

produto vai bem, mas a imagem da empre-
paulatinamente desaparece.

exatamente neste momento que se
ifesta a necessidade fundamental de
de tecnicos em design: “Ha dois
s alksclarecer nesta sistematica. Um
deles, & gem que a empresa projeta
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Acima, a Corporate Identity. Imagem de
personalidade de uma construtora portuguesa.
A direita, sinalizagao normalizada, organizada racionalmente, T B -t .
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contribuigao importante para o planejamento do meio ambiente. AR 3TN G et
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para o e ‘ 10 outro sao os reflexos

desta image interior da propria
empresa, que influenciar ate a
produtividade dos empr

Emauz cita o exe
que a Moura-George
Companhia de Seguros
boa: “Neste caso pudemos
ria ambiguidade que pode exis e a
imagem fisica (instalagoes, equi tos,
predios) e a imagem grafica (proporcio
da pela agéncia de propaganda) da em
sa. Desenhamos todo o0 equipamento;
instalagdes internas e externas da Mun-
dial. Houve um momento em que, surpre-
sos, soubemos que havia dois logotipos da
Mundial, e o pior, ambos incompativeis
com o trabalho que estavamos desenvol-
vendo”. Para se ter uma ideia, a Moura-
George remodelou quarenta agencias
urbanas da Mundial so0 em Lisboa, e se
preparava para trabalhar em outras qua-
renta espalhadas pelo interior de Portugal
quando eclodiu a Revolugao de 25 de
Abril de 1974.

“Sabemos que Portugal vive um
momento importante em sua histona, e te-
mos consciencia disso. Nossa profissao,
no entanto, tornou-se superflua num
momento em que se vive entusiastica-
mente a decisao do futuro do pais. Por is-
so, viemos ha quatro meses para o Brasil,
que consideramos como o Pais de maior
potencial para o design atualmente™.

Para Pedro Emauz e Jose Moura-Geor-
ge, o designer, ao contrario do que se pen-
sa comumente, exerce uma atividade
fundamental no impulsionamento da
expansao de uma empresa, alem de
promover a racionalizagao de seus custos
operacionais: “Trabalhamos obedecendo
a trées premissas basicas: 1) localizar,

A direita, interior de cinema em Lisboa. Alem da
programagao, tambem o ambiente e a comodidade
contribuem para a sua imagem

,.:a.‘-‘ B

o .-".'.‘:i.‘.l'clj._r.; a4 0., =N

T '?”_Jﬁsﬁ. .1.1"' - -

. . ) ‘
5 ;S II.. 4 - -..
L i . 17 S g
& = . i, L W ¢ L e i
- P — T
- . | - ' - X &
& l.l!-‘& - 4 . Sy
" ' d = Py .'r.t_" " .
- Fig# ¥ e, o ol ) T
" "
.

Acima, a esquerda e a
direita, interior de uma
agencia TAP em Lisboa.
A esquerda, 0 novo
logotipo da TAP,
tambem um elemento de
Corporate Identity
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Product Design: acima, relogio padronizaf
para as estagoes de correio da Gra-Breta
abaixo, mesa de fumo para a Fabrica de
Metalicos Portuguesa.

Ambos refletem tambem a

imagem das empresas a que pertencem

junto com o empresano, 0 seu problema;
2) estudar as implicagoes deste problema
dentro do sistema (empresa) que 0
comporta; 3) condicionar as solugoes aos
meios financeiros disponiveis™.

O caso do Cine Londres, em Lisboa, &
tipico das vantagens que o design pode tra-
zer para a empresa: ‘“‘Este cinema era basi-
camente de bairro, com frequéncia de
classe baixa e programacgao de filmes
principalmente a base de bangue-bangues.
Dentro da filosofia de que 0 cinema atua
num nivel diferente da televisao, como
uma casa de espetaculos, procura-
mos criar um ambiente todo de festa. A
partir da entrada ate as poltronas (que
redesenhamos) e a cortina da tela, recria-
mos tudo. Resultado: antes, o Cine Lon-
dres tinha normalmente S0 por cento de
sua lotacao. Depois da reforma, passou a

ter casa lotada todos os dias, e com uma
ramacao de classicos do cinema,

Bergman, Fellini, etc.”

prge, “que suas poltronas fica-

s@idas como *“as cadeiras do

localizado, 0 cinema comegou a ser visita-
do por pessoas de todos os bairros de Lis-
boa”.

Embora se fale muito hoje de design —
fundamentalmente, a sua explosao como
atividade autonoma se deu com a Bau-
haus de Walter Gropius, na Alemanha de
1930 —, a sua natureza essencial, como
atividade, parece ser compreendida ape-
nas pelos profissionais da area.

Acontece que “o mundo do design
situa-se no campo comum da ciencia e da
arte, mas as analises do design afloram
inevitavelmente palavras tao ambiguas
como “funcional” e “tecnologico”,
enquanto os simples fatos de base perma-
necem dificilmente determinaveis”, escla-
rece Pedro Emauz. E, numa tentativa de
definicdo que objetivamente repele, ele
afirma que *“o design ¢ uma atividade cria-
tiva animada por um processo mental,
apoiado numa metodologia de analise,
sintetizagao e avaliagcao dos problemas
relacionados com o homem enquanto
agente de transformacao do seu meio
ambiente -

Ha quatro meses apenas no Brasil, os
tres pretendem fazer um trabalho de cate-
quese, praticamente — embora insistam
em afirmar que vieram para colaborar
com os profissionais brasileiros, numa tro-.
ca de experiencia. Mas e preciso reconhe-
cer que o design brasileiro, apesar de con-
tar com excelentes profissionais, ainda
nao tem a amplitude de mercado que
merece.

Caso tipico ¢ o que Pedro, Jose e Gil
viveram dias atras: foram procurados por
yna grande empresa, que lhes solicitava a
ra de um catalogo. *“Depois de quinze
analise da empresa, chegamos a
de que deviamos recusar o tra-
diantando-nos, propusémos
de normalizagao visual,
a empresa. Aceita nos-
stamos comec¢ando a
otando que nao se
s antes, uma re-
muito rapido,
vanas ou-

intema e
sa argum 0
trabalhar. E
trata de uma exc
gra: com um cr
as empresas se sub
tras, constituindo holdin que o pre-
sidente e fundador perde™afcontrole das
subsidiarias. E ai que acontece o caos
visual. E e ai tambem que se localiza espe-
cificamente a atividade do designer — basi-
camente um gerente de conflitos, que pre-
cisa coordenar a relacao entre as varias
componentes da holding, seu posiciona-
mento no mercado, sua imagem interna e,
finalmente, vincular tudo isso aos seus
produtos™.

S

A esquerda, jogo de fumo para equipamento
de executivos de um banco americano
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da omia
brasileir
de

O centro uma empresa
nao pode funciorfar tamente se nao
s¢ mantiver absolut formado do

que ocorre na economig bryfileira a cada
semana. Foi visando a €Se objetivo que
Geraldo Banas decidiu editagfo Memo-
Empresanal, boletim semanal \Pagi
nas contendo todas as informagoes @
ciais dos rumos econoOmicos naciona
Trata-se de um servico que a EditOra
Banas passa a prestar aos empresario
brasileiros — ate aqui subjugados e
confundidos pelo mar de informagoes

esparsas espalhadas pelos jornais diarios e
revistas em geral.

L]

No Memo estao aglutinados diagnosti-
cos de cada setor da economia apoiados
em dados e estatisticas oniginais elabora-
dos por um departamento de pesqui-
sas. Alem disso, nas duas paginas centrais
e apresentado uma “Smnopse da Economia
Brasileira”, subdividida em setores tais
como: mercado externo; area empresa-
rial; mercado financeiro; taxas de juros;
custos de financiamentos; produgao; ven-
das; financgas publicas ¢ mao-de-obra.

Como, naturalmente, ¢ impossivel enfo-
car toda a economia brasileira em oito
paginas, decidiu-se escalonar os setores
dentro do mes, distribuindo os assuntos,
de modo a constituir um painel completo
ao fim de cada quatro edigoes, ou seja,
trinta dias. :

As oito grandes divisdes sao: setor
externo, que compreende conjuntura no
exterior, exportagoes, importagoes, balan-
¢a comercial, balango de pagamentos,
investimentos estrangeiros, financiamen-
tos estrangeiros e cambio; setor finan-
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ceiro, com bolsa, poupanga, financeiras e
bancos de investimento, bancos comer-
ciais, meios de pagamento e os orgaos ofi-
ciais (BNH, BND, BNDE); a produgao,
com industna, setores industriais, constru-
¢ao, energia e agricultura; as vendas, com
movimento mensal, publicidade, solvabili-
dade, balangos de companhias e Servigo
de Protegao ao Credito; o consumo,
agricultura, salarios e mao-de-obra
ada; mercados, com juros, pregos,
e vida e cotagao de produtos;
tos, com CDI, BNDE/Badesp,
anhias fundadas e incentivos;
finangas publicas, com
amento federais e ICM

:-

Cada a stg grandes divisoOes
sera abordada e a _numero, desta-
cando-se um dete Um deta-
lhe importante a escldrecer de que o
empresario tera dados etos. Por
exemplo, no n® 3 de M arial,
ha uma tabela, Os Grandes angiamen-
tos Externos, em que sao especi
montante em dolares e o0 nome d
empresa beneficiada no mes, inclusi
financiamentos do setor publico.

A assinatura semestral custa Cr§
850,00 e a anual Cr§ 1 500,00, mas o va
lor real do Memo-Empresarial surge mes-
mo na hora de decisoes rapidas nas empre-
sas, em que os dirigentes necessitam estar
de posse de informagdes essenciais, enxu-
tas e completas sobre 0 andamento da eco-
nomia em todos os seus setores. No fundo,
0 Memo faz aquilo que todo empresario
deveria fazer (ler atentamente todas as pu-
blicagoes diariasdo Pais e operar uma sin-
tese ) , mas nao o faz por falta de tempo.
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