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Resumo

O presente artigo tem como objetivo fazer uma analise
de imagens do design social francés a partir das
premissas da pos-modernidade, bem como, conceituar e
apresentar esta forma de comunicagao visual. A analise
foi realizada com base na teoria de Michel Maffesoli
¢ através de entrevistas feitas com profissionais da
area. Foram estudadas, entdo, as caracteristicas do
design social na Franca e a relagdo das mesmas com
a pos-modernidade. Os resultados sugerem uma forte
coincidéncia de elementos e conceitos entre ambas as
partes, o que leva a entender o design social francés
como um reflexo desta sociedade pos-moderna.
Percebe-se que as caracteristicas do design social na
Franga sdo decorrentes de seu contexto e evolugdo
histdrica, o que mostra a influéncia da pos-modernidade
nos elementos graficos deste fendmeno de comunicago.
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INTRODUCAO
O design grafico é uma das mais primitivas
formas de comunicag¢do. O uso da imagem
e de representagdes graficas para transmitir
uma mensagem foram maneiras utilizadas
pelo homem desde muito cedo para se
comunicar. Através de marcas graficas
o ser humano ¢ capaz de identificar a si
proprio e ao outro, e de conferir sentido
e significado as coisas. Este trabalho tem
como objetivo apresentar e caracterizar o
design social, uma forma de comunicagao
visual ainda pouco conhecida do grande
publico, estudando mais especificamente
as  caracteristicas deste = fendomeno
comunicacional e a sua pratica na Franga.
A atual relagdo entre o design social
e a sociedade pos-moderna ¢ apresentada
aqui como uma forma de contextualizar
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The aim of this paper is to analyze social design
images as well as to conceptualize and introduce
this form of visual communication, based on Michel
Maffesoli’s theories and on interviews with social
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essa pratica. As nogdes € 0s conceitos
utilizados neste trabalho para analisar o
contexto do desenvolvimento do design
social na Franca sao de Michel Maftesoli,
pensador do social e da pés-modernidade.
Como um autor do quotidiano, ele fornece
teorias que permitem um estudo mais
preciso da sociedade contemporanea, pois
Maftesoli, sempre atento aquilo que se
passa na atualidade, indica as mudancas
que acontecem na sociedade e apresenta
uma nova maneira de pensar o social.
Segundo Maftesoli (2003, p. 30), a
pos-modernidade pode ser definida como
“a sinergia de fendmenos arcaicos e do
desenvolvimento tecnoldgico”. Trata-se de
um crescimento que toma a forma de uma
espiral, ou seja, o que acreditivamos estar
ultrapassado retorna levemente modificado,
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em oposicao a ideia de um “eterno retorno”.

Podemos citar como caracteristicas
da pés-modernidade: o retorno ao local, a
importancia da tribo, o retorno a natureza
emocional, a acentuacdo da ecologia em
relacdo a economia e a valorizacdo das
formas comunitarias e de solidariedade.

A imagem também possui uma
grande importdncia na constituicdo do
homem e da sociedade pos-moderna. E
verdade que nosso imaginario - definido
por Gilbert Durand (1994, p. 25) como
“o museu de todas as imagens passadas,
possiveis, produzidas e a produzir” - mudou
nesse momento em que a razdo da lugar
a emogado, tornando-se essencialmente
estético. Segundo Maffesoli (2004), esta
¢ uma marca da pos-modernidade: a razao
ndo ¢ mais a chave universal da vida
quotidiana.

Por outro lado, a emocao, o afeto,
0 sentimento e a paixdo estdo presentes
em todos os momentos, do jogo das
aparéncias até o jogo politico, e possuem
um papel principal, especialmente entre as
jovens geragdes que possuem uma sinergia
particular entre os sentidos e a razdo.
Vivemos hoje em uma sociedade que deve
conciliar o racional e o irracional, a razdo
e o sensivel, mesmo que para isso seja
preciso retornar aos pensamentos arcaicos
para ultrapassar os conceitos fechados da
modernidade. De fato, percebe-se cada vez
mais que ndo existe nenhum dominio que
escape ao retorno do afeto, e talvez essa
seja uma das marcas da pés-modernidade,
uma vez que as relagdes “tribais” pontuam
ndo somente a vida social, mas também a
politica, as relagdes culturais, religiosas
e de trabalho. Isto implica a necessidade
de uma visdo mais organica do mundo. A
partir dessas premissas, damos inicio ao
estudo do objeto proposto.

CoMuNICcAGAO VISUAL: O DESIGN GRAFICO
Mesmo ndo podendo afirmar exatamente
quando surgiu, sabe-se que a comunicacao

visual sempre acompanhou a historia do
homem, desde as cavernas de Lascaux
até os outdoors da Times Square de Nova
York. A utilizacdo do design grafico para
fins comerciais, entretanto, remonta a
Revolugdo Industrial. Em relagdo a sua
defini¢do, Villas-Boas (2000, p. 01) afirma
que o design gréfico constitui uma area de
conhecimento e uma pratica profissional
especificas, quesereferemao “ordenamento
estético-formal de elementos textuais
que compdem pegas graficas destinadas a
reproducdo com objetivo expressamente
comunicacional”.

Classificado  segundo  Hollis
(2002), o design grafico possui trés fungdes
principais: a primeira ¢ identificar; a
segunda ¢ informar e instruir; e a terceira
¢ apresentar e promover. A identifica¢do ¢
considerada a principal fun¢do por indicar
a natureza de determinada coisa e sua
procedéncia. Nesse caso enquadram-se os
logotipos, letreiros, brasodes, rotulos e toda
espécie de peca grafica que apresente certo
produto, servigo ou ideia. A segunda fung¢ao
diz respeito ao design de informacao,
ou seja, possui a fungdo de orientar em
relacdo a direcdo, posi¢do e escala, como
os mapas e diagramas. Ja apresentar e
promover ¢ a fun¢do que deve prender a
atencdo do publico e tornar seu contetido
inesquecivel, como anuncios publicitarios
e cartazes, por exemplo. E nesse ponto que
o design e a publicidade confundem-se em
suas fungoes.

Entretanto, ndo podemos tomar
como base que o design grafico s exista
em fungdo da publicidade, pois se sabe que
o papel do profissional de comunicacio
visual vai além do persuadir. A
comunicac¢do e o design grafico sdo pegas-
chave para a conscientizac¢do da sociedade,
pois participam de sua construcdo e de seu
desenvolvimento, como ferramenta para
a formacdo de identidade ¢ informagao,
refletindo o modo de vida sociedade. E o
que afirma Denis (2000, p. 223): “o design
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tem tudo para realizar uma contribuicao
importante para a construcao de um pais e
um mundo melhores”.

A necessidade de reflexdo e
percepcao, que ¢ parte da tarefa daqueles
que trabalham com comunicagdo visual, ¢
hoje de vital importancia. Os comunicadores
estdo engajados em uma espécie de
constru¢do da realidade contemporanea.
Vivemos e respiramos imagens. E por
vivermos em uma sociedade em que o
design e a publicidade nos cercam, cabe
ao comunicador a tarefa de transformar o
modo como percebemos e sentimos tudo ao
nosso redor, desde o conteudo das revistas
até o langamento de um perfume. A imagem
possui grande poder, € o comunicador
visual, como manipulador dos elementos
constituintes da imagem, tem em seu
trabalho esse poder nas maos. O que indica
a relevancia do chamado design social.

O DesigN SociAL

Chama-se design social todo trabalho de
comunicagao visual que tem como finalidade
a transmissdo de uma mensagem sem
cunho comercial, ou seja, que nao pretende
vender um produto. Sua fungio ¢ alertar, ou
informar, para uma causa social, politica ou
cultural. Esse tipo de trabalho chama atengao
dos profissionais sobre a responsabilidade
social de cada um, questionando o verdadeiro
objetivo de sua profissdo, pois seu papel ¢
transmitir de maneira eficiente a informagao
através da pega grafica. Escorel (2000, p. 12)
afirma que “o design ¢ uma das formas de
expressao mais instigantes do nosso tempo.
E também um instrumento de grande eficacia
para a promoc¢ao do bem-estar e para a
divulgagdo de informagdes.”

Na Franga, o design social ¢
conhecido como “design para o dominio
publico” (graphisme pour le domaine
public). Alguns preferem chamar de
“design socialmente engajado” (graphisme
socialement engagé), e outros diferenciam a
denominacao de acordo com a area de acao,

como “design militante” para a funcdo
politica, ou “design socio-cultural” para
o que diz respeito a cultura e a sociedade.
No Brasil, o nome design social tem
muitas vezes uma conotacdo pejorativa,
ou ¢ diretamente relacionado a servigos
beneficentes. Ainda assim, € o termo mais
apropriado para esse tipo de trabalho. Neste
estudo, o termo design social engloba todos
os dominios de acdo supracitados, e ndo se
restringe somente a trabalhos beneficentes,
ao contrario, procura ir além.

Em 1964, comunicadores visuais
europeus € norte-americanos realizaram
um manifesto e reuniram assinaturas, para
que o design deixasse de ser visto como
uma atividade mercadologica. Seu objetivo
era atentar para as reais fungdes do design
grafico e fazer com que os profissionais
deixassem de tratar do assunto somente
na teoria e partissem para a pratica. O
manifesto foi chamado “First Things First”,
ou seja, em primeiro lugar as prioridades.
Em 1999, esse manifesto foi reeditado, com
novas assinaturas, procurando reavivar
essa proposta. O intuito era propor uma
inversdo de prioridades para que, ao invés
de direcionar toda a sua capacidade criativa
para a mera comercializacdo de produtos
secundarios, os comunicadores visuais
pudessem ter formas mais democraticas
de comunica¢do. O manifesto propunha
um desafio ao consumismo, utilizando-
se dos proprios recursos do design e suas
linguagens visuais. A inteng¢do era encontrar
o equilibrio entre os seres humanos e
seu ambiente socio-cultural natural. Ao
invés de serem escravos do capitalismo,
a proposta era fazer o que gosta, porque
gosta (do-it-for-love).

O manifesto First Things First
Revisited foi publicado na edi¢do do
segundo semestre de 1999 da revista
AdBusters e em outras seis publicagdes
internacionais: Blueprint (EUA), AIGA
Journal (EUA), Emigre (EUA), Eye
(Reino Unido), Items (Holanda) e Forum
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(Alemanha). Sua versdao traduzida foi
publicada pelo Boletim da Associagdo dos
Designers Gréficos n°18, de dezembro de
1999.

No Brasil, este manifesto foi
bastante divulgado entre os profissionais
da area, inclusive no meio académico.
Entretanto, percebe-se que a pratica do
design social ¢ ainda incipiente no pais,
sendo normalmente realizada por agéncias
de publicidade com uma conotacao
beneficente ou voluntaria. Algumas
campanhas de cunho social sdo realizadas
para o governo ou para institui¢des, mas,
em sua maioria, ndo deixam de ser vistas
pelo viés mercadologico. Essa diferenca
¢ percebida principalmente em relagdo a
outros paises, como a Franc¢a, onde o design
social possui uma tradi¢do e ¢ considerado
uma pratica profissional bastante solida.

O DEsiGN SociAL NA FRANCA: UMA ANALISE
Pode-se dizer que a Franca ¢ um pais
referéncia no que diz respeito ao design
social. Foi 14 que em 1970 foi fundado o
Grapus, um escritorio (em francés, atelier)
de design que, durante suas duas décadas
de existéncia, nunca teve um cliente
comercial. Pierre Bernard, Gérard Paris-
Clavel e Francois Miehe, seus fundadores,
se conheceram durante o movimento
estudantil de maio de 68, e tinham como
objetivo construir um mundo melhor,
mesmo sem possuir 0s meios materiais
para fazé-lo, na maior parte das vezes

O Grapus se manteve distante
do mercado publicitario e trabalhou
essencialmente com o dominio social,
como associagdes, sindicatos, municipios,
estruturas culturais e institucionais.
Segundo as palavras de um dos sécios,
“O Grapus foi um tipo de utopia que se
realizou” (Bachollet, 2011, online’). Seus
trabalhos foram exibidos em mais de vinte
paises da Europa, da América e da Asia,
e o escritorio recebeu diversos prémios e

distingdes em concursos internacionais.

Para aqueles que trabalham com o
design social hoje em dia, o Grapus ¢ uma
grande referéncia, ndo somente na Franca,
como no mundo inteiro. O escritdrio fechou
suas portas em 1990, depois de vinte anos
dedicados ao design social. Depois disso,
0s sOcios criaram seus proprios escritorios,
todos continuam a trabalhar com o design
social.

Durante esse estudo, foi possivel
entrevistar Pierre Bernard, do Atelier de
Création Graphique (Ateli€é de Criacao
Grafica), Sébastien Courtois, do Nous
travaillons ensemble (Nos trabalhamos
juntos), e Guillaume Lanneau, do Atelier
Au fond a gauche (Ao fundo a esquerda).

Ao longo das entrevistas e da
analise dos trabalhos realizados por estes
escritorios, constatou-se que o design
social na Franca possui caracteristicas que
lhe sdo peculiares, percebidas como tragos
particulares do graphisme pour le domaine
public francés. Estas foram estudadas e
analisadas, para serem relacionadas com
as teorias da pos-modernidade de Michel
Maftesoli.

A primeira das caracteristicas ¢
o fato de os trés escritorios visitados ndo
trabalharem para o setor comercial. Esta
escolha foi baseada na crenga desses
designers, pois “Seus valores pessoais
sdo indissociaveis de seu posicionamento
como designer”, afirma Boekraad (2007, p.
42) no livro “Mon travail ce n’est pas mon
travail” (Meu trabalho ndo ¢ meu trabalho),
baseado na obra de Pierre Bernard.
Percebe-se que o fato de trabalhar com o
design social ¢ resultado de uma posicao
tomada pelo designer em todos os aspectos
de sua vida. A profissdo ¢ como um reflexo
de suas opinides e do que eles pensam
ser o mais correto a fazer. Eles acreditam
que podem colaborar para melhorar a
sociedade onde vivem. Para Bernard, o
design social ¢ “um territorio de expressao
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de signos absolutamente necessarios, de
base”. Segundo Boekraad (2007, p. 42), “o
carater social da relagdo com o cliente nao
impede que Bernard siga fiel a seus valores.
Estes podem ser realizados somente se os
valores dos clientes forem compativeis, ou
proximos dos seus”.

Sendo assim, eles trabalham para
cidades, associagoes, institui¢des, museus,
eventos culturais e festas diversas, onde
predominam os valores sociais, culturais
ou mesmo politicos.

Boekraad (2007) enumera uma
série de valores presentes na obra de Pierre
Bernard, agrupados por categorias. Pode-
se dizer que os outros escritorios seguem
essa mesma postura e possuem 0s mesmos
valores, que sdo os seguintes:

e Valores da cidadania, da politica e
do Estado de direito: orientam-se em
relagdo a dignidade humana, como
os direitos do homem e da crianga,
a igualdade dos direitos do homem
¢ da mulher, o direito a liberdade de
expressdo, a paz e a justica;

e Valores relacionados a vida pessoal:
valores de respeito e reciprocidade,
do sonho e da esperancga, da confianga
em si ¢ da dedicacao;

e Valores sociais: da comunidade,
tanto local quanto nacional e
mundialmente. O que une os homens,
a liberdade e a solidariedade;

e Valores culturais: do conhecimento,
da ciéncia. Tanto da parte inerte
da cultura (o patrimonio nacional)
quanto da cultura viva, da produgao
cultural atual,

e Valores da natureza e do meio
ambiente: a no¢do segundo a qual
o homem estd em unissono com a
natureza, o tema da biodiversidade,

da natureza enquanto fonte de riqueza
para a experiéncia humana e fonte de
inspiracdo e felicidade;

Para eles esta claro que o design
grafico tem uma responsabilidade social,
um compromisso para com a sociedade.
Mais uma vez, vemos a posi¢ao do designer
ndo somente em relacdo a sua profissao,
mas também a sua vida. Pierre Bernard
pondera:

O trabalho comercial normalmente ndo ¢
um trabalho demoniaco. Nao tenho nada
contra a pratica comercial, nem mesmo
contra a publicidade em si. Simpleslmente
ndo suporto quando ela se torna a unica
e o modelo. Porque nesse momento ela
bloqueia todas as outras possibilidades
e torna-se hegemonica, quase fascista
(Bernard, 2008, entrevista).

Uma das principais caracteristicas
do design social francés diz respeito aos
elementos graficos utilizados em suas
pecas. Ao contrario da maioria das pecas
publicitdrias, que possuem uma estética
clean’, o design social feito nesses
escritorios possui uma maior liberdade
estética. Eles empregam elementos
ludicos, imagens pintadas @ mao ou “mal
desenhadas”, cores primadrias, vibrantes,
enfim, imagens que sdo o oposto da estética
formatada e clean ditas como caracteristica
da publicidade.

Percebe-se que ndo ¢ uma
coincidéncia o fato de os elementos
utilizados por esses designers serem 0s
mesmos aplicados pelo Grapus, que ¢ uma
referéncia do design social na Franga. As
imagens a seguir mostram a similaridade
entre os elementos graficos utilizados no
trabalho do Grapus e no trabalho do Atelier
Au fond a gauche.

90 Sessoes do imagindrio = Cinema = Cibercultura = Tecnologias da Imagem



AVEC LE CONSEIL GENERAL

Aide au
financement
du permis

de conduire

POUR ALLER TRAVAILLER

Imagem 1: Cartaz para o Conselho Geral do Departamento de Seine-Saint Denis, 2007
(Atelier Au fond a gauche)

Imagem 2: Cartaz Rencontres Culturelles, 2005 (Atelier Au fond a gauche)
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Imagem 3: Cartaz Dignité, égalité, justice. CG3, 1993 (Atelier Au fond a gauche)
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Imagem 4: Cartaz em comemoracao aos 16 anos do Théatre de Sartrouville, 1981 (Atelier
Grapus)
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Imagem 6: La culture n’a pas de parti, mais des partisans. Cartaz PCF - 1984 (Atelier
Grapus)
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As cores vibrantes, o texto escrito a
mao livre, o desenho feito a mao, mostrando
os tracos do pincel, e a ideia de uma
imagem ludica estdo presentes em ambos
os trabalhos. Ao observar a similaridade
entre os elementos graficos utilizados pelos
escritorios de design social francés, pode-
se perguntar se ndo seriam eles utilizados
propositalmente, em oposi¢do a estética
corporativa dos trabalhos comerciais. Tal
hipotese ¢ confirmada pelos entrevistados,
como Guillaume Lanneau, que diz: “talvez
seja uma tradicdo francesa, o design
¢ fruto da sociedade que o faz, talvez
seja porque ndés somos particularmente
cadticos. Existe uma abordagem, um
estado de espirito, enfim, ndo somente
ligado a producdo grafica”. Pierre Bernard
confirma a intencdo do Grapus de se opor
ao corporativismo: “Era uma vontade de
base (inicial), uma vontade semiologica de
base, de se diferenciar dessa maneira”.

E verdade que os elementos ladicos
sd0 uma caracterisitca essencialmente
francesa no dominio do design social.
A ideia de tradicdo ¢ muito coerente, ja
que partimos do principio que o Grapus
comecou esse tipo de trabalho e, assim, deu
origem a essa tradicdo estética do design
social frances.

Pierre Bernard fala dessa tradigao e
das razdes pelas quais eles escolheram esse
tipo de elementos graficos:

Sim, faz parte da cultura gréfica na Franca,
com certeza. Eu lembro muito bem que
no6s comecamos no Grapus a trabalhar com
a escrita a mao e o trabalho desenhado por
diversas razdes, ou seja, nos queriamos sair
da representacdo grafica, do realismo, nds
queriamos afirmar a escrita manual como
uma escrita espontanea e individual, e ndo
uma escrita que passasse pela tipografia,
que era parte da cultura francesa da época,
da publicidade e da ordem oficial. E além
disso, era uma maneira de conseguir
trabalhar juntos, de poder interferir uns nos
trabalhos dos outros, simples assim, nds

faziamos rabiscos e podiamos mistura-los
(Bernard, 2008, entrevista).

Transmitir uma emocao através
da peca grafica ¢ mais uma caracteristica
comum ao design social na Franca. Mais do
que querer agradar o publico, sua intengao
¢ sensibilizar e fazer pensar. Bernard afirma
que seu trabalho “sensibiliza fazendo uso
de sentimentos como o orgulho, a ternura,
a indignacdo, a vontade de se dedicar, a
compaixao ou a raiva” (Bernard, 2008,
entrevista). Percebe-se a intengdo de ir
além do simples entendimento: “Ele
mobiliza e impulsiona deixando de
lado a indiferenga e convidando para a
participacgdo, a solidariedade, a cidadania,
aresponsabilidade, a identificacdo, a critica
ou a oposi¢cao” (Bernard, 2008, entrevista).

Esses escritorios sdo a continuacao
de um trabalho social e militante que
comecou com o Grapus e que se tornou
uma tradi¢do francesa em termos de design
grafico e de estética. A respeito do Grapus,
Pierre Bernard encerra:

A coisa mais notavel e especial do Grapus
foi sua durag¢@o. Uma empresa fragil, quase
louca, quase utopica, e que durou 20 anos
historicamente. E uma vida longa para um
artista, sobretudo quando se questiona em
permanéncia a sua pratica, isso € notavel.
E talvez seja isso que faga do Grapus um
exemplo, assim como a pratica voluntaria
e permanente da criacdo coletiva (Bernard,
2008, entrevista).

O design social na Franca ¢ hoje
uma referéncia na area, com escritorios que
se dedicam exclusivamente ao social e que
trazem em seus trabalhos a identidade e a
tradi¢cdo do design grafico francés. Percebe-
se, entdo, que as caracteristicas desses
trabalhos correspondem as caracteristicas
da  pos-modernidade  descritas  por
Maftesoli, mas nao somente por ele.

Outros autores trataram de definir
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algumas caracteristicas peculiares a pos
modernidade, como é o caso de Cauduro
e Rahde (2005). Eles observaram que as
imagens pos-modernas estdo recuperando
certos valores, dentre os quais pode-se citar
a inclusividade, a emocdo, os estereotipos,
a ironia, o jogo e a relatividade das
interpretacdes. Estas inclusdes refletem
o sujeito contemporaneo, de identidade
cambiante, descentrada e fragmentada.

Em seus estudos, Cauduro e Rahde
definiram sete caracteristicas nas quais
se enquadram as imagens pos-modernas:
hibridas / heterogéneas; participativas
/ interativas; excessivas / indefinidas;
poluidas / imperfeitas; mutantes / ir6nicas;
vernaculares / espontaneas; apropriadoras /
retrés. Para os autores:

[...] atualmente se wvalorizam certas
caracteristicas que mna modernidade
seriam consideradas defeitos e falhas
inadmissiveis: em vez da linearidade, o
desejavel ¢ a complexidade; em vez da
certeza, a duvida; em vez da constancia,
a variagdo; em vez da permanéncia, a
efemeridade; e, mais que tudo, em vez
da mesmice, o diferente — seja ele belo,

regular ou feio. (2005, p. 199)

As 1imagens aqui apresentadas
enquadram-se em todas as  sete
caracteristicas de Cauduro e Rahde, bem
como nos valores por eles atribuidos as
imagens pds-modernas, o que reforca a
relagdo entre o design social francés e a
pos-modernidade.

O DesiaN SociaL NA FRANGA
E A P6s-MODERNIDADE
Ao voltar as premissas da pds-modernidade,
“a sinergia de fendmenos arcaicos ¢ do
desenvolvimento tecnologico”, o retorno
ao local, a importancia da tribo e o retorno
aos sentimentos, voltamos a importancia
das imagens na constitui¢ao do sujeito e da
sociedade.

Maftesoli parte do “(re)nascimento

de um mundo de imagens” e sabemos
que a imagem ¢ o principal (e essencial)
elemento do design social. Sendo assim,
o desenvolvimento do design social
na sociedade poés-moderna pode ser
considerado um indicio de expressao que
marca a prevaléncia da forma em um
momento em que vivemos a explosdo da
imagem na vida quotidiana.

O retorno a natureza emocional,
uma outra caracteristica marcante da pos-
modernidade, forneceu as pistas iniciais
desse estudo que, finalmente, puderam
ser constatadas como verdadeiras. Através
das entrevistas e da analise das imagens,
podemos perceber que o despertar de uma
emogdo no espectador € uma caracteristica
sempre presente nos trabalhos de design
social. Seja ela boa ou perturbadora, essa
emocao nunca ¢ de facil absor¢ao, ela pode
inspirar ou fazer as pessoas pensarem,
como Vvisto nos extratos sobre a obra de
Pierre Bernard e em seu testemunho.
Constata-se que tanto a pds-modernidade
como o design social tém a emog¢ao como
elemento-chave de sua constituicao.

O uso de elementos ludicos, como
personagens festivos, nimeros que ganham
vida, animais e figuras burlescas transmite
uma espécie de carater descontraido as
imagens, de modo que elas se tornam
mais caracteristicas e mais acessiveis ao
publico. O ludismo é também um elemento
presente entre as caracteristicas da pos-
modernidade. Maffesoli (2003) evoca a
figura de Dionisio como representativa de
um espirito do tempo no qual os elementos
ludicos e o bom humor do design social
podem perfeitamente estar inseridos, uma
vez que eles refletem o contrario do “sério
e da assepssia” da sociedade moderna. O
mito da danca césmica, do “mundo como
um jogo e do jogo do mundo” ¢ a referéncia
usada por Maffesoli para ilustrar o que ele
chama de “interesse do presente”, do qual
o ludismo ¢ uma das modalidades.

Um outro elemento recorrente no
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design social, que encontramos também
nas caracteristicas da pos-modernidade ¢
o emprego de elementos ditos “arcaicos”.
Por arcaicos compreende-se os elementos
que possuem uma estética manual, que nao
sdo “digitais” e sim mais primitivos. S30 0s
desenhos e as pinturas feitas a mao livre e
que deixam marcas de traco aparentes, que
ndo sdo feitas para parecerem realistas, € se
opdem as imagens feitas com o computador.
Nesse tipo de imagem, as pinceladas sdo
identificaveis assim como o conceito de
“mal pintado” ¢ proposital.

A 1ideia de retorno ao local, da
criagdo de lacos e vinculos ¢ também um
ponto importante na teoria de Maffesoli
sobre a pds-modernidade. Pode-se dizer
que o design social também refor¢ca o
sentimento de retorno ao local a partir do
momento em que trabalha para associagdes
e institui¢des locais. Seja para uma cidade,
uma associagdo local, um partido politico
ou para seu pais, o trabalho do design
social é quase sempre dirigido ao local. E
o localismo, que evidencia a ligacdo com
o outro, o “religar”, segundo Maffesoli.
Este retorno do senso comunitdrio e da
importancia de pertencer a um grupo ¢
0 que o design social explicita em suas
imagens. O objetivo ¢ reunir as pessoas
através do convite a participar, através de
suas propostas, seja em torno de um evento
ou de um ideal.

Observa-se, enfim, que os
valores apresentados por Boekraad como
representativos dos valores do design
social correspondem perfeitamente aqueles
que caracterizam a pés-modernidade. O
social, a solidariedade, a cultura, o local,
a cidadania, todos podem ser relacionados
com esta sociedade, assim como o ludismo,
o retorno aos sentimentos e o compartilhar
das emocdes, sdo caracteristicas que
podem ser atribuidas tanto ao design social
na Franca como a pds-modernidade.

ConsIDERACOES FINAIS
Ao analisar detalhadamente o design social
na Franca, percebe-se a relacdo existente
entre esta pratica e o advento da pos-
modernidade. Nao se pode afirmar que
uma exista em decorréncia da outra, nem
que essa relagdo seja de interdependéncia,
mas a semelhanga entre suas principais
caracteristicas evidencia que tanto o design
social quanto a pos-modernidade sdo
fruto de um desenvolvimento social, de
uma mudanca na sociedade, decorrentes
da evolugdao dos fatos e da sucessiao de
acontecimentos na historia da humanidade.
Esta relagdo se afirma ao analisarmos
os valores e caracteristicas das imagens
pos-modernas apresentados por Cauduro
e Rahde, nos quais se pode enquadrar as
imagens do design social francés.

E interessante também observar
o quanto o Grapus influenciou as
seguintes geragdes de comunicadores
visuais, estabelecendo esta tradicdo que
se percebe tanto no visual quanto em sua
intencao de trabalho. O uso de elementos
graficos caracteristicos proporciona uma
unidade e uma identidade aos trabalhos,
0 que caracteriza a pratica e a relaciona
diretamente a seu pais. Contudo, estes
elementos também sdo o reflexo de uma
época e do contexto em que as imagens
estdo inseridas. A mensagem visual da
imagem poés-moderna — e isso inclui o
design social - nao pretende enquadrar-
se em parametros ou conceitos, € sim
comunicar seu contedo sem que isso seja
uma forma de padronizacao.

NOTAS

*  Professora do Centro de Comunicagdo e Educagao
da Universidade Catolica de Pelotas. Doutoranda do
Programa de Pds-Graduagdo em Comunicag@o Social
— PPGCOM / PUCRS. Mestre em Sociologia das
Sociedades Contemporaneas pela Université Paris V
(Sorbonne, FR). email: robertabarros@gmail.com
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' Disponivel em: <http://www.aubervilliers.fr/IMG/
pdf/Notice descriptive Grapus_finale.pdf>. Acesso
em 05 de jun. 2008.

2 Do inglés, “limpo”. Termo usado na comunicagdo
visual para definir uma imagem bem acabada, de
contornos definidos e tragos precisos.
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