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Apresentacao

Acredito que o jornalismo é a melhor profissdo do mundo. Minha lista de motivos é enorme.
Um deles é que ao longo da nossa vida profissional nds entramos e saimos dos mais diversos
mundos, sempre com a nobre desculpa de que estamos a servi¢o do publico.

Os textos da Adélia Borges sobre design sdo para mim uma rara experiéncia de embarcar num
mundo novo, sem ser pela minha profissdo. Conheci Adélia nos idos dos anos 80, na redacdo
da TV Globo em Sao Paulo, quando ela era editora e eu repérter. Muito tempo depois, me
peguei fa e leitora dos seus textos na Gazeta Mercantil.

Com ela eu entendi que o designer, entre outras coisas, € mais que um intérprete de uma
marca ou um produto. Ele nos da uma visdo mais profunda de uma idéia. E o bom designer
(eu aprendi lendo a Adélia, e reclamem com ela se ndo concordarem) nos faz a tradugéo de
um conceito com uma clareza boa de ver e tocar.

Mas eu vou aproveitar a oportunidade para chamar a sua atencdo, leitor interessado no tema.
Vocé ja reparou que a Adélia Borges é também uma designer? Talvez ela ndo tenha se dado
conta disso ainda. Ela é uma designer nos seus textos, que tém um contetdo denso e
consistente expresso através do bom uso da nossa lingua portuguesa. Adélia gosta de escrever
bonito. Usa as palavras de um jeito nobre e gostoso. Parece que a gente ta pertinho de
tudo,quando & os seus textos. Ela também é mais do que uma simples intérprete do que Vé.

Olha, foram tantas semanas de encontros nos seus artigos na Gazeta Mercantil que eu me dei
conta até de umas novidades no meu vocabulario por influéncia dela. Bom, mas isso nao € o
mais importante. As mudancas no meu vocabulario ndo sdo o "escopo” desta apresentacao
(ndo tem um som bonito esta palavra ‘escopo’, que eu passei a usar por influéncia da
Adélia?). Confissdes a parte, s6 posso te desejar uma boa viagem neste livro. E depois me
confesse quais foram as boas novas que vocé descobriu.

Maria Cristina Poli

Introducéo

Este livro € uma compilacdo de textos publicados de abril de 2000 a dezembro de 2001 na
coluna Contemporanea do Caderno Fim de Semana da “Gazeta Mercantil”. O tema central € o
design, visto em suas intersecgdes com assuntos correlatos, tais como moda, arte aplicada,
artesanato, inovacao industrial, poluicdo visual, politicas culturais, consumo, comportamento
e marketing.

O tom é despretencioso, coloquial. Quase uma conversa ao lado do fogdo enquanto se coa um
café. O viés é a observacdo do cotidiano, em S&o Paulo e em outras cidades para as quais
viajei nesse periodo. Agrupados, os textos comp8em um painel que, penso, pode interessar
ndo so6 aos profissionais e estudantes de design, meu publico mais proximo e fiel nos dltimos
15 anos, mas também as pessoas “em geral”. A suposi¢do parte da observacdo das variadas



profissdes das centenas de leitores — empresarios liderando a lista - que fizeram a gentileza de
me enviar e-mails com comentarios semana apds semana.

Essa calorosa reacédo dos leitores é que me estimulou a reunir os textos em livro. Jornais tém
vida curta — antigamente se dizia que, no dia seguinte, eles s6 serviam mesmo para embrulhar
peixe. Hoje, triste destino, nem isso, ja que os feirantes o trocaram por outro tipo de papel!

Transpor coisas dessa midia tdo perecivel para outra tdo perene tem seus riscos. Procurei
dribla-los na reedigdo. Primeiro, eliminei varias colunas mais datadas ou que dependiam, para
sua compreensao, de reportagens publicadas nas paginas ao lado. Nas colunas mantidas,
suprimi referéncias temporais, mas ndo a ponto de descaracterizar a informalidade dos textos,
quase sempre ligados a acontecimentos do periodo e escritos sob a pressdo natural do
jornalismo.

Decorrido um tempo da publicacéo inicial, é claro que tudo o que se escreveu poderia ser
atualizado. Alguns temas mais do que outros. “A vida patrocinada”, por exemplo, ganhou
novas conotacdes depois das conferéncias mundiais em Porto Alegre e depois do 11 de
setembro de 2001 em Nova York. No entanto, mudar radicalmente implicaria escrever outra
obra, e este ndo foi o propdsito.

Entre 1972 e 1979 trabalhei em jornais diarios, e depois fui para outras areas, entre as quais
televisao e revistas. SO voltei a uma grande redacdo em 1999, como colaboradora, pelas maos
de Mario de Almeida, entdo diretor da “Gazeta Mercantil”, que somava dinamismo e
competéncia a credibilidade e seriedade que s&o patrimdnio deste jornal. No comeco, minhas
reportagens sobre design, escritas sob o enfoque de negdcios, eram publicadas na editoria de
Empresas e Carreiras, sob a lideranca de Cida Damasco. Daniel Piza, na época, dirigia 0 Fim
de Semana, que eu ja considerava — antes mesmo de me aproximar da “Gazeta” — 0 melhor
suplemento cultural da imprensa brasileira. Portanto, foi com prazer que abri mao das
curadorias de exposicOes que vinha fazendo para trabalhar diariamente como editora de
design do Caderno. Daniel ainda me surpreendeu com outro convite, o de assinar uma coluna
semanal. Logo logo ele trocou a “Gazeta” pelo “Estado de S. Paulo”; e entdo passei a
responder a nova editora, Rosane Pavam, que deu todo o respaldo as minhas digressdes e
delegou o “fechamento” de meus textos a Celso Marinho, excelente copy-desk, desses que
ndo deixam nada escapar e que sempre melhoram as criagdes dos outros.

Para alguém que em 30 anos de jornalismo (completados agora, 2002) aprendeu a exercitar
dia ap0s dia a (pretensa) objetividade da escrita na terceira pessoa, foi uma delicia estrear
numa coluna, em que pude passar a primeira pessoa e externar toda sorte de opiniao, visao,
estranhamento ou bobagem. Acho que foi o fato de me expor como pessoa que me aproximou
tanto dos leitores. Criamos, via Internet, um canal com intensa e prazerosa troca. E é a esse
publico que insiste em ver serventia em recortes velhos de jornal que ofereco esta edigcdo, sem
esconder a pretensdo de, com ela, poder conquistar novos leitores. Boa (re)leitura!

Adélia Borges
Maio de 2002



Designer néo é personal trainer

Moema Cavalcanti, uma das melhores designers graficas do pais, ndo costuma se apresentar
como designer. Para ela, essa denominagdo lembra personal trainer, “um termo da moda, em
inglés para parecer muderno”. Por isso, prefere um modesto “capista”, ja que seu principal
campo de atuacdo é o projeto de capas de livros.

Moema € radical e com certeza gosta de frases de efeito, mas ela ndo esta sozinha nesse
desconforto. A palavra design se disseminou muito recentemente e, na maioria das vezes, €
empregada com um significado reducionista, que a associa a coisas caras, frescas e com um
“visual arrojado”. Por conta desse adjetivo, usado a torto e a direito, a atividade ¢ entendida
como associada a um estilo de mdveis ou objetos, o “estilo design”, em oposi¢do a um “estilo
classico”, provengal ou country. As empresas muitas vezes assumem essa confusdo, como a
Porcelana Schmidt, que tem linhas como “Gold (decoragdes nobres e exclusivas)”, “Classic
Préatica (tradicdo com praticidade)” e “Design (vanguardismo)”.

Esta na hora de lancar alguma luz no meio dessa confuséo e, para isso, nada melhor do que ir
ao velho e bom dicionario. A expressdo em inglés ja ha alguns anos foi incorporada aos
dicionarios de portugués. Aurélio e Michaelis coincidem na defini¢do: design € “concepcao de
um produto ou modelo; planejamento”.

N&o, a adocédo da expressdo em inglés néo e colonialismo besta dos brasileiros. Mesmo 0s
povos mais ciosos de sua lingua, como os franceses e 0s japoneses, ndo encontraram uma
traducdo a altura para a palavra. Uma das poucas excegdes € a lingua espanhola, que tem
“dibujo” para desenho e “disefio” para design.

A diferenciacdo é necessaria. A habilidade dos profissionais da area vai muito além do mero
ato de desenhar. Os designers de produto tém que adaptar suas idéias aos métodos produtivos
existentes, levando em conta aquilo que as industrias estdo ou ndo aparelhadas a fazer; tém
que analisar se os produtos cumprem sua fungdo da melhor maneira possivel; tém que
examinar se sdo faceis de manusear ou operar; e, por Ultimo, mas ndo menos importante, se
séo bonitos. Seu trabalho consiste em imaginar, criar e encontrar meios de construir novos
objetos que sirvam ao ser humano. Mudando o raio de atuacéo, a definicdo vale também para
os designers graficos (que projetam identidade visual, embalagens, livros, sites etc.) e para
aqueles que projetam ambientes, conhecidos como designers de interiores.

Design é a Unica maneira de buscar e expressar o diferencial de qualidade dos produtos e
servicos num mercado cada vez mais competitivo e mais “igual”. Ndo € uma maquiagem
superficial, nem um enfeite que se acrescenta quando o produto esta pronto, o chantilly ou a
cereja em cima do bolo. Design tem a ver com o bolo todo: a farinha que seré usada, o jeito de
juntar e mexer os ingredientes, o tempo e a temperatura do forno, o sabor, quantos e quais
recheios serdo usados, e como ele sera montado e decorado ao final. E, portanto, um processo
de concepcao integral dos produtos.

As empresas que usam o design adequadamente tém sido recompensadas. Sua boa utilizacéo,
via de regra, resulta em maior nivel de competitividade. Um caso exemplar, citado 10 em
cada 10 vezes em que se fala do assunto, ¢ o do iMac. Em entrevista a “Fortune”, Steve Jobs,
presidente da Apple, explica sua concepgao da atividade: “No vocabulario da maioria das
pessoas, design significa aparéncia. E o tecido da cortina, é o sofa. Para mim, design é a alma



de tudo o que 0 homem cria e que acaba se manifestando nas sucessivas camadas exteriores
de um produto ou um servico. O iMac é mais do que a cor, a transparéncia ou o formato de
sua carcaca. A esséncia do iMac é ser o melhor computador pessoal possivel no qual haja uma
total interacao entre seus elementos.”

Se € ou ndo o melhor, ndo é o caso de discutir aqui, mas inegavelmente o iMac tirou a Apple
da ribanceira em que estava antes de seu langamento. H& inUmeros outros exemplos
mostrando que bom design é bom negdcio. E ndo apenas o design de produtos. Os casos da
Coca Cola e do Marlboro, cujas marcas valem mais do que o patriménio das companhias que
0s produzem, ddo a dimensdo da importancia da identidade visual para o sucesso de uma
empresa.

Se para 0s empresarios 0 bom design faz soar a caixa registradora, para o pais ele pode
representar uma alavanca do desenvolvimento socioeconémico; e, para 0 consumidor,
frequentemente resulta numa melhoria da qualidade de vida. Por todas essas implicagdes,
design é uma atividade multidisciplinar, ligada a tecnologia, a estética e ao marketing.

N&o é meramente um desenho. Moema, por exemplo, nem sabe desenhar, mas é mestre na
composicao de capas de livros que aumentam as vendas das editoras e o prazer dos leitores. E
designer, na melhor acepcdo da palavra.

(abril de 2000)

Fertilizacdo cruzada

O Museu de Arte Moderna de Sdo Paulo esta exibindo duas mostras que suscitam uma
oportuna reflexdo sobre o que une e o que separa a arte e o design. “Irmaos Campana: Entre o
Design e a Arte” faz uma retrospectiva da atuag¢ao de Fernando ¢ Humberto Campana, hoje os
mais conhecidos designers brasileiros de produtos, enquanto “Acervo do MAM: Entre a Arte
e o Design” traz obras do acervo do museu que se aproximam da idéia do objeto utilitario.

O tema € controverso. Alguns designers costumam fugir do rétulo de artistas como o diabo da
cruz. Vestidos de terno e gravata, eles enfatizam o lado técnico da profissdo e deixam claro
que sua criagdo estara sempre subordinada aos interesses de quem os contratou. “Artista”,
nesse contexto, teria uma conotacdo pejorativa, de alguém que estaria mais preocupado com
suas demandas de auto-expressdo do que com o cumprimento de briefings e de prazos.

Outros, ciosos de sua capacidade criadora, em vez de se incomodar ficam orgulhosos quando
chamados de artistas — um sinal de que seu trabalho ficou bom a ponto de alcar & categoria
de objeto de arte. Nessa “turma”, ou proximos a ela, estdo aqueles que se dedicam a ambos os
dominios, simultanea ou alternadamente. Esse é o caso, por exemplo, de Joaquim Tenreiro,
que foi pintor e escultor no comeco e no fim da vida, mas entrou para a historia pelo que fez
no meio — criou 0 movel moderno brasileiro. J& Amilcar de Castro, um de nossos maiores
escultores, tem também uma atuacdo como designer grafico, bissexta, mas ndo menos
importante — ele simplesmente revolucionou a diagramacao de jornais com a reforma grafica
do “Jornal do Brasil” nos anos 50. Para ele, ndo existe diferenca entre escultura, desenho e
diagramacao, “¢ tudo organizagdo de espaco”. Geraldo de Barros, Flavio de Carvalho, Aloisio
Magalh&es e Burle Marx séo outras personalidades que desafiaram fronteiras.



Apontam-se em geral dois tracos de distin¢do entre arte e design. Em primeiro lugar, o design
atende a uma funcdo; e a arte, ndo. Esse critério € claro e me parece correto. No entanto, é
preciso ndo esquecer gue a dimensao funcional de um objeto vai muito além de sua utilidade
estrita. Assim, uma cadeira ndo serve so para sentar, ela pode servir também para olhar,
ostentar, intimidar, sinalizar a que tribo se pertence etc.

O outro ponto distintivo € o que diz que o design atende a uma encomenda, enquanto a arte
seria fruto apenas do impulso criador do artista. Sob esse critério, contudo, a Capela Sistina
ndo seria considerada arte, como lembrou num artigo o critico Agnaldo Farias. Agnaldo
questiona a esquizofrenizag¢do do meio cultural, “que faz de cada um de n6s alguém culto na
sua area de acdo e um ignorante na area imediatamente vizinha”. A mostra do MAM ¢ uma
boa oportunidade para romper o isolamento mdtuo. Quanto mais designers e artistas meterem
0 bedelho na &rea um do outro, com certeza mais ricos ficardo ambos os territorios.

(abril de 2000)

Carta de Milao

Ir a Mildo no més de abril deveria ser possivel para todo mundo que curte design e moda. Em
sua primavera, a cidade toma e oferece um banho integral de formas e cores sugestivas. Para
guem, como eu, volta depois de uma auséncia de mais de uma década, é surpreendente ver
como a “capital internacional do design” a cada dia faz mais jus ao epiteto que se auto-atribui.

Produtos de bom design ndo estdo mais apenas nas lojas, especializadas ou ndo (por sinal, um
otimo lugar para conferir o que ha de melhor em coisas para mesa e cozinha é o subsolo da
loja de departamentos Rinascente). Eles estdo por toda parte, totalmente incorporados ao
cotidiano da cidade e de seus moradores.

Ja no aeroporto de Malpensa, cujos interiores sao assinados pelo estidio Sottsass, aquele
mesmo que escandalizou nos anos 80 com o estilo Memphis, se tem um aperitivo do que esta
por vir. No sagudo de retirada de bagagem, moveis criados pelo estudio Pininfarina, famoso
pelos carros que desenvolveu, anunciam a realizacdo do Saldo Internacional do Mdvel e a
maratona de eventos que 0 acompanham.

Na estacdo ferroviaria, o trem mais bonito entre aqueles parados para embargue traz inscrito,
bem claro: “Design de Giugiaro” (autor, entre outros, do projeto do Fiat Uno). Saber quem
fez, para o bem ou para o mal, aumenta tremendamente a consciéncia sobre o design, e
permite que 0 assunto seja um tema corriqueiro nas conversas entreouvidas no café ou no
bonde.

S6 mesmo aqui parece ser possivel encontrar um motorista de taxi capaz de discorrer
apaixonadamente sobre o valor do primeiro edificio moderno da Itélia, projetado por Gio
Ponti na década de 50, quando passamos em frente ao prédio. E como ouvir um motorista do
Rio enaltecendo o significado do prédio do MEC para a arquitetura moderna brasileira e
internacional — algo, convenhamos, absolutamente improvavel. O sessentdo motorista milanés
— ou melhor, siciliano — ainda arremata a conversa criticando o estilo fascista de outros
prédios que me aponta e defendendo o art nouveau, seu preferido.



S6 aqui uma empresa como a llly se preocuparia ndo s6 em fazer um café maravilhoso, mas
também em apresenta-lo a altura, e fazer disso um de seus diferenciais. Sua nova colecdo de
xicaras tem nome, Minimalia, e autor, o artista Mimmo Paladino, conforme a empresa faz
questdo de esclarecer nos anuncios publicados em revistas de decorago.

Revistas aliés, é o que ndo falta. A Italia tem mais de 300 — sim, eu disse 300 — dedicadas a
design, arquitetura e construcdo. Muitas delas trabalham dentro da segmentacédo da
segmentacdo. S6 uma editora, a Tecnomedia, tem cinco revistas que tratam de... janelas (a
mais conhecida, com representacao no Brasil, ¢ a “Finestra”)! Nao tenho informagdes sobre as
revistas de moda, mas elas parecem ser ainda mais numerosas. Na televiséo, apenas um canal,
0 5, exibe um programa diario, de meia hora, sobre 0 tema, e um especial aos domingos.

Design e moda sdo assunto de gente grande. “A imagem da Italia no mundo se sustenta sobre

o tripé design, moda e gastronomia”, afirma o Ministro do Comércio Exterior, Piero Fassino,

na sala de imprensa do Saldo do Movel. As industrias italianas de moda, mdveis e automoveis
tém faturamentos equivalentes. Em 2000, a de moda faturava por volta de U$ 55 milhdes por

ano e a de moveis, cerca de U$ 58 milhdes.

A idéia de melhorar a qualidade de vida das pessoas através do design é compartilhada ndo sé
pelas empresas, mas também pelo poder publico. E comovente ver, em alguns cruzamentos do
centro histérico, um mapa tridimensional da area, feito de metal, que traz todos os prédios em
relevo, em seu formato real, e inscricGes em braile com os nomes das ruas e pracas e até com
0 “vocé estd aqui”. Nao traz a pecha de “coisa para deficiente”; € bonito e muito util também
para quem enxerga e quer conhecer a cidade melhor.

E por que serd que o Brasil ndo “chega 14”? Falando s6 da industria moveleira, por
exemplo,enquanto 44% da producdo italiana é para exportacéo, no Brasil essa taxa cai para
menos de 1%! E isso faz toda a diferenca. SO exporta quem tem qualidade, técnica e estética.
Os industriais brasileiros, salvo as exce¢des que confirmam a regra, ainda ndo tém cultura de
projeto. V&o a Milé&o para copiar, na cara dura. Copiam mal — ndo como os japoneses fizeram
durante algum tempo, aperfeicoando o original. O resultado € que estamos sempre defasados.
Pressionados pela abertura de mercado, nos ultimos anos esse panorama tem comecado a
mudar. Mas a mudanca ainda é muito timida, num passo infinitamente mais lento, por
exemplo, do que na Espanha, que no final dos anos 80 saiu da condi¢do de “patinho feio” para
se tornar uma posicao de respeito no cendrio internacional do design.

E nem d& para dizer que a Italia tem empresas maiores, dai suas condi¢bes melhores. Tanto l&
quanto ca, na industria moveleira, predominam as empresas de pequeno porte. Das 35 mil
empresas italianas de moveis, 88% tém menos de 10 empregados.

Potencial

Pergunto a Rodrigo Rodriques, presidente da Federlegno-Arredo, a federacao italiana dos
produtores de moveis e artigos de madeira, o que ele achou de Bento Gongalves, o polo
moveleiro gatucho, que visitou recentemente. “Fascinante”, responde ele. “O parque industrial
que existe 1a tem condicOes de realizar uma producao muito eficiente. E como os empresarios
de 1a estdo querendo aumentar a exportagdo, com certeza vao investir em melhorar o projeto.”
Fica a torcida!

(abril de 2000)



Entre a prepoténcia e a delicadeza

A Mostra do Redescobrimento suscita uma saudavel polémica entre visdes diferentes do que
deve ser o design de exposicdes de arte. Numa ponta, estdo aqueles que advogam o cubo
branco como espaco ideal, ou 0 Unico que permitiria a verdadeira fruicdo da obra de arte. Na
outra ponta, estdo aqueles que defendem montagens que se tornam espetaculos em si,
apresentadas como a Unica forma de atrair novos publicos para as mostras.

Quero colocar minha colher nesse debate com uma posi¢ao “nem tanto ao mar, nem tanto a
terra”. Numa época marcada pela interatividade e em que somos submetidos a experiéncias
sensoriais até na loja que freqlientamos, o cubo branco é anddino, frio, simbolo de uma
suposta neutralidade — como se ela fosse possivel!

Uma boa ambientacdo pode aproximar o espectador da obra, permitir que ele viva mais
intensamente 0 momento de estar diante de uma tela ou de uma escultura, possibilitando que
ndo so seus olhos, mas também seu corpo inteiro e seu coragdo se deixem capturar por aquela
experiéncia. Envolvente talvez seja 0 melhor adjetivo para definir essa visdo de projeto de
montagem de exposicoes.

O desafio é envolver sem exageros. Esse é, sem duvida, um equilibrio delicado, que foi
perdido grosseiramente em dois modulos da Mostra: o da Arte Barroca e o do Olhar Distante.
Aleijadinho vira coadjuvante na montagem de Bia Lessa. As flores em si séo lindas, mas ali
estao totalmente gratuitas, e parecem gritar: “somos mais importantes do que essas obras”. O
som ¢ tao alto e onipresente que atrapalha escutar a monitoria digital. “Isto aqui ¢ um
labirinto”, reclama a mulher a meu lado. Ela quer ir a um outro espaco, que consegue até
avistar com o olhar, mas ndo consegue alcancar com os pés. Conseguira depois? Como?
Passando por onde? Nao se sabe. No banheiro, a faxineira diz que tem gente que passa mal
com a sensagédo de confinamento oferecida pela exposigéo.

Em Olhar Distante, Ezio Frigerio comete 0 mesmo equivoco. Gigantescas arvores azuis — por
que azuis? — competem com Eckhout e Debret. Reforcam uma visdo estereotipada do pais. E
impossivel deixar de comparar a montagem com a que o arquiteto Haron Cohen fez ha alguns
anos para exposicao com o mesmo tema - O Brasil dos Viajantes, no Masp. Cohen disp0s na
entrada da mostra uma espécie de tanel, com imagens, sons e ambientes que davam ao
visitante sensacdo semelhante ao do europeu entrando no novo mundo e preparava-o para as
obras, mostradas sem interferéncias.

Bia Lessa e Frigerio estdo tdo over que contaminam o resto, e deixam no visitante que passa
por todas as mostras num unico dia uma sensacgdo de saturacdo. Mas nem tudo na Mostra do
Redescobrimento é pretensédo e prepoténcia. Daniela Thomas, em Imagens do inconsciente;
Marcelo Ferraz e Francisco Fanucci, em Arte afro-brasileira; e Emanoel Aradjo, em Negro de
corpo e alma e Arte popular, exibem brilho sem precisar, para isso, sair da posi¢éo de
coadjuvantes em relacdo as obras.

Nada supera, contudo, Artes indigenas. Paulo Pederneiras, cenografo do Grupo Corpo,
emociona com sua delicadeza. Um tecido translicido separa 0os ambientes sem confina-los,
dando uma generosa sensacao de espaco ao Vvisitante. As penas brancas dispostas no chao
criam uma moldura impactante e a0 mesmo tempo suave. Ha canteiros geométricos cujo
colorido é dado pelas sementes, como as de urucum, guarana, sucupira, andiroba e olho-de-
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boi. Nada ali é gratuito. As penas remetem a arte plumaria; as sementes sao as mesmas usadas
em pinturas corporais indigenas, em padrdes geométricos semelhantes ao do chdo. A
iluminagdo tem um certo ar dramaético, perfeito para a valorizagao das obras.

Pederneiras soube usar muito bem a “maravilha suprema” que ¢ o edificio da Oca, nas
palavras do arquiteto Paulo Mendes da Rocha, que desobstruiu 0 espaco para que a gente
pudesse aprecia-lo. Conhecer a Oca ja vale a ida.

Independente dos graves equivocos, a Mostra do Redescobrimento oferece a rara
oportunidade de ver todo aquele acervo reunido. Foi uma surpresa, a0 menos para mim, a
sofisticacdo da ceramica dos tapajés. De cair 0 queixo a arte plumaria e os artefatos indigenas.
Uma beleza a selecfo da vigorosa arte popular de diferentes regies. Otimos os madulos Arte
moderna e Arte contemporanea.

Historicamente, temos sido incapazes de nos contemplar. “Neste torcicolo intelectual em que
nos reconhecemos”, na feliz expressdo de Roberto Schwartz, voltamos os olhos para o “la
fora”, o estrangeiro, a metropole, seja Lisboa, Paris ou Nova York. O principal mérito da
Mostra do Redescobrimento é criar espelhos em que, finalmente, podemos reconhecer nossas
diferentes faces.

(maio de 2000)

A gente ndo quer sé dinheiro

O Banco Central e 0 Senado se uniram para langar uma publicacéo pesada, literalmente. Em
478 paginas, o livro “O dinheiro brasileiro” traz a historia da evolucao da cédula e das moedas
nacionais, desde a criagdo do Banco Central, em 1964. E uma pena ter saido do nosso bolso o
subsidio para torrar uma fortuna numa historia que nao é das mais edificantes. Primeiro, ela
registra um absurdo. No periodo entre 1964 e 1999, 35 anos, houve sete mudangas no padrdo
monetario, passando sucessivamente de cruzeiro (criado em 1942), para cruzeiro novo (1967),
cruzeiro novamente (1970), cruzado (1986), cruzado novo (1989), cruzeiro (1990), cruzeiro
real (1993) e real (1994).

Depois, e este é 0 ponto que interessa a esta coluna, o panorama estampado no livro mostra
que ndo houve uma evolucéo, e sim um retrocesso no design do nosso dinheiro. Em 1970, a
volta do cruzeiro ensejou o convite ao artista plastico e designer pernambucano Aloisio
Magalh&es para conceber as novas cédulas. Aloisio rompeu o padréo de desenho até aquele
momento, que se baseava no dolar, e teve a coragem de inovar.

Interessado em aumentar a funcionalidade das cédulas, criou cores e tamanhos diferentes para
cada valor e “limpou” o desenho, facilitando sua identificagdo. Inventou um diferencial que
melhorou muito 0 manuseio das notas: fez desenhos espelhados, subvertendo a nocéo de
“parte de cima” e “parte de baixo”. Parece um detalhe bobo, mas fazendo isso ele permitiu a
identificacdo da cédula de qualquer lado e a diminuicdo do tempo que os funcionarios dos
bancos usavam para contar as notas (eles ndo tinham mais que parar para colocar as cédulas
na “posicao correta”).

Além disso, na ceédula de 500 cruzeiros, lancada em 1972, tirou de cena os figurbes como
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Getulio Vargas, Princesa Isabel, D. Pedro 11, D. Jodo VI e Pedro Alvares Cabral, presentes no
cruzeiro novo, e trouxe as diversas etnias que contribuiram para a formacéo do povo
brasileiro. No verso, uma seqiiéncia de cartas geogréficas histdricas, representando a evolugédo
do espaco territorial brasileiro.

O retrocesso comegou em 1986, com o cruzado. Até que, em meio aos politicos de praxe,
vieram figuras expressivas da nossa cultura, como Villa Lobos, Machado de Assis e Candido
Portinari. Mas o desenho era ruim, antigo, defasado, e assim permaneceu até hoje. A boa
noticia da estabilidade da moeda, a partir de 1994, ndo foi acompanhada por sua expressao
visual, que continuou no mesmo tom pés-Aloaisio.

Em 1997, surgiu uma esperanc¢a quando o Banco Central langcou um concurso para a
elaboracdo de moedas e, num rasgo de aparente democracia, deixou a decisdo para uma
votacao popular. Sé que, como as direcBes de marketing das grandes empresas bem sabem,
inovagOes nunca sao sacramentadas por pesquisas de opinido, que sao sempre, por definigéo,
retrogradas. O resultado € que, depois de muito diz-que-diz, continuamos carregando nos
bolsos os nossos “vultos histéricos”, no palavreado oficial, ou “fantasmas de uma
historiografia superada, amparada na criacao de falsos herdis destinados a povoar o
imaginario de massas iletradas”, na visao do designer e professor Francisco Homem de Melo.

O livro ndo chega na cédula de plastico de 10 reais, que traz de volta a idéia de Aloisio
Magalhaes, mostrando imagens das diferentes etnias, mas é feia de doer, feita com imagens
calcadas em fotos improvisadas. Em suma, a publicagdo mostra um grande salto para trés. E
uma pena, pois o dinheiro pode ser um importante instrumento de afirmacédo de nacionalidade.

P.S. — Depois de publicada esta coluna, um amigo comentou meus elogios ao designer
pernambucano Aloisio Magalhées dizendo que ele néo era tdo santo — ou tdo bom — assim,
tanto que estampou o rosto de Castello Branco na nota de 5.000 cruzeiros de 1970. Meu
amigo tem razdo. N&o ha porque esconder que parte significativa das realizagdes profissionais
de Aloisio se deu a sombra do governo militar. E realmente estampar o rosto de um milico na
nota foi demais — configurando-se, naquele momento, uma propaganda politica indevida.

Esse deslize ndo invalida, a meu ver, seu feito de ter colocado a cédula brasileira num patamar
de qualidade admiravel, facilitando sua identificagdo e manuseio.
(maio de 2000)

A critica estética do cotidiano

“De um lado, criangas que querem comprar tudo o que véem pela frente, e que pensam que os
pais sao responsaveis por realizar todos os seus desejos; e de outro, pais que acreditam que
devem oferecer o maximo aos seus filhos para que eles possam dar certo na vida”. A frase faz
parte da convocacdo para um debate sobre consumismo infantil no Encontro Nacional de Pais
e Educadores, promovido pela associacao de 101 escolas particulares de todo o pais.

O tema € mais do que nunca oportuno. Quanto mais nds tentarmos compensar a culpa da falta
de disponibilidade para conviver mais com os filhos dando a eles bens materiais, mais vamos
alimentar a voracidade consumista deles. E isso sé vai aprofundar o vazio interno de uma
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insatisfacdo eternamente ndo apaziguada. N&o s das criangas, mas nossa também, pois,
afinal, somos nds que as criamos nessa toada. Impressionante a quantidade de objetos
reluzentes com que nos deixamos fascinar e que sdo meros lixos, gadgets sem sentido, que
nada acrescentam as nossas vidas.

As causas dessa situacdo sdo muito profundas, mas sem duvida as coisas melhorariam se a
gente tivesse mais critério e discernimento na hora de comprar. I1sso me faz lembrar uma
recente entrevista da arte-educadora Ana Mae Barbosa a 6tima revista “E’’, publicada pelo
Sesc S&o Paulo. Ela lamenta a auséncia de uma critica de artes plasticas no Brasil —ao
contrario da critica literaria, por exemplo — e levanta a bola: “A critica é uma atividade que
deve ser exercida no cotidiano: ao comprar 0 Seu sapato, a0 comprar a sua roupa ou em
relacdo a armacdo dos seus 6culos. Sem uma critica estética do cotidiano, dificilmente se
formam individuos criticos das grandes obras.”

A génese dos objetos

Para formar esses individuos criticos que Ana Mae defende, nada melhor do que a educacéo.
E isso 0 que faz uma sensacional exposicio em cartaz na Galeria das Criangas do Centre
Georges Pompidou, 0 Beaubourg, em Paris. “En quéte des objects”, ou “Em busca dos
objetos” — um jogo de palavras com enquete, pesquisa — traz sete instalacGes imaginadas a
partir de um dia tipico na vida de uma crianca, como acordar, comer, se vestir e estudar.

Através de objetos engracados ou travessos e de instalagcdes interativas, nas quais as criangas
podem tocar e mexer a vontade, a mostra nos convida a observar como nos vivemos, a refletir
sobre 0s nossos gestos, nossas necessidades e 0s objetos que usamos no dia-a-dia para
satisfazé-las. Cada objeto responde a uma necessidade, ensina a mostra, exemplificando: sem
panela, como cozinhar o macarrdo? Sem lapis, caneta ou computador, como escrever? Poderia
parecer simplista, mas os curadores vao além e explicitam também as fungdes simbdlicas dos
objetos. Ou seja, um relégio ndo serve s6 para mostrar as horas, mas também para dizer quem
sou eu, a que tribo pertenco.

Amanha consumiremos menos?

“Em busca dos objetos” diverte e faz pensar ao mesmo tempo. Saindo dali, a alguns passos,
estd a nova loja do Beaubourg, de dar agua na boca — e n6 na cabeca apés a reflexéo da
Galeria das Criangas. Ali encontramos 0 mesmo tipo de objeto funcional e com bom desenho
que existe também na loja do MoMA, em Nova York. Mas sobra espaco para tantas outras
novidades, como os bonecos inflaveis de Niki de Saint Phale, macarrdo em forma de
personagens espaciais, e 0 curioso aspirador Dyson com reservatorio de po transparente, em
que se pode visualizar a sujeira. D& um impulso de comprar tudo, e ndo seguir a inscrigao-
alerta “Tomorrow will be less”, que o designer Philippe Starck cravou em lindas escovas de
cabelo e de dente que projetou. Starck é um dos que mais tem criticado o consumo pelo
CONSUMO — 0 MesmMOo CoNsuMo que o enriqueceu e o tornou famoso no mundo todo.

(junho de 2000)

Gosto se discute, e muito

Nunca os brasileiros deram tanta importancia a arrumar suas casas como agora. Pesquisa feita
pela Associacgdo Brasileira de Arquitetos de Interiores e Decoradores (ABD) constatou que
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62% dos entrevistados investem muito mais em decoragdo do que seus pais. Deles, 86%
associou decoracgdo a conforto e 61% a estilo de vida.

Ja experimentei reformar minha casa com e sem um profissional. A diferenca € marcante.
Contra a aparéncia habitual, gasta-se muito menos quando se tem a ajuda de um arquiteto ou
decorador. Mesmo eu, que escrevo sobre 0 assunto, gastei muito mais, tive muito mais dor de
cabeca, fiz mais bobagens e o resultado ficou bem pior quando resolvi “fazer as coisas do meu
jeito”, ou seja, sozinha.

Um problema, contudo, deve ser levantado. N&o gosto do tipo de remuneracao habitualmente
adotado pelos decoradores, que recebem uma comissao de 10% sobre o valor de tudo o que o
cliente compra. Ou seja, quanto mais caras e mais pecas eles cologuem no ambiente, mais vao
ganhar. Acho mesmo que esse dispositivo é o culpado por muitas casas feitas por decoradores
ficarem totalmente atulhadas de objetos, empetecadas, parecendo um bolo de noiva. Muito
melhor é a remunerag&o por projeto ou por hora de consultoria — em algumas horas, recebem-
se conselhos valiosos, objetivos, que fazem toda a diferenca. De vez em quando o assunto da
comissao e sua relacdo com a ética profissional vem a tona nas discuss@es dos decoradores,
mas tudo fica como antes.

Histdria valorizada

Outra coisa que ndo gosto é quando o decorador ou 0 arquiteto passam pela casa da pessoa
varrendo a sua historia — tirando os objetos de familia, desrespeitando gostos e memaorias em
nome de um suposto “agora estd na moda isso ou aquilo”. O que é bom € aquele decorador
gue nos ensina, dialoga. Visitamos juntos lojas e aprendemos com ele a diferenciar as coisas,
ter critérios, e entender qual o sentido em colocar na sala uma cadeira que parece um trono de
rei ou outra totalmente descontraida, de plastico.

E o mais surpreendente é quando a gente se flagra, de repente, com um gosto totalmente
diferente do que tinha antes. E claro que n&o é de repente, € um processo, mas é num repente
que a gente se da conta da mudanca. Gosto se discute, sim, e como. Mudar o gosto significa
crescimento e movimento.

Best seller

O que ndo cabe mais ¢ a atitude de ser escravo das tendéncias ou de se sentir estranho dentro
da propria casa. Vem dai que um dos livros de decoracdo que mais esta vendendo na Amazon
Book ¢ “Use What You Have Decorating”. Lauri Ward, a autora, estd fazendo a ronda nos
mais importantes talk-shows da tevé americana porque fala o que todo mundo quer ouvir: da
para ter uma casa muito bacana usando “o espago que vocé tem, as coisas que vocé gosta € o
or¢gamento que vocé escolheu”.

Né&o estou sozinha em ficar mais satisfeita quando tenho ajuda de decoradores. Uma pesquisa
feita pela American Society of Interior Designers (ASID) no ano passado diz que 81% das
pessoas que renovaram suas casas com designers ficaram extremamente satisfeitas com os
resultados, em comparacdo a 70% daqueles que ndo usaram 0s servicos desses profissionais.
Quem tem decorador em geral tem mais facilidade de encontrar informagGes e materiais
desejados e ndo precisa gastar muito tempo para ficar cuidando da reforma. O que os clientes
querem dos decoradores: entendimento de suas necessidades e desejos, demonstracao de
expertise, conhecimento das tendéncias, criatividade, flexibilidade, capacidade de ouvir e,
finalmente, o compromisso de trabalhar dentro do orcamento, gerenciando bem o projeto.
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Amadurecimento

E inegavel o amadurecimento recente dos decoradores brasileiros. As Gltimas edi¢des da Casa
Cor comprovam. A tecnologia aumentou o conforto e vem de méos dadas com a praticidade.
Os ambientes estdo menos entulhados e muito mais funcionais do que a alguns anos atras.
Mais do que os eventuais detalhes, o que salta aos olhos € o uso inteligente do espaco. E
parece que, finalmente, as casas comegam a refletir o tempo presente, e ndo mais sonhar com
a nostalgia do passado.

(junho de 2000)

Internauta dispensa firulas

Uma pesquisa americana mediu 608.063 fixacOes de olhar e 24.530 cliques de mouse para
constatar o que muitos j& desconfiavam: sé depois de olhar o texto — ou, em muitos casos, de
Ié-lo na integra — € que os internautas se voltam para as fotos e graficos. O estudo reuniu
gente de peso — pesquisadores da Universidade de Stanford e do Instituto Pointer, reunidos no
Projeto Stanford Poynter — que ha quatro anos vem estudando em profundidade o
comportamento do leitor de noticias online.

Eles comecaram filmando os usuarios de Internet em suas casas e escritdrios. Ha dois anos,
sofisticaram o instrumento de analise ¢ passaram a usar um “medidor de olhar” para conhecer
0 comportamento do internauta em detalhes. O medidor monitora a dire¢cdo e movimento dos
olhos do usuério para saber, por exemplo, quanto tempo ele se detém em cada informacéo, se
I& os artigos inteiros ou s6 as manchetes, a importancia dos gréficos e das fotos etc.

A pesquisa conclui que a maneira de “fisgar” o leitor online ¢ através do texto, do contetido —
exatamente o contrario do que ocorre nos jornais e revistas impressos, Nos quais as imagens
séo o principal chamariz para atrair a atencao.

Esse resultado deveria inspirar, de uma vez por todas, os web-designers e 0os empresarios. Nao
tem sentido os sites cheios de imagens que piscam, pulam, cantam e s enchem a nossa
paciéncia. O problema é que todo mundo diz isso, ha algum tempo, mas poucos praticam. Os
web-designers em geral sdo fanaticos por tecnologia e ndo conseguem dispensar a ferramenta
mais recente, a coisa mais nova, 0 pisca-pisca mais exuberante. E poucos empresarios se ddo
ao trabalho de testar o site como um internauta normal, num computador pouco turbinado, e
em conex&o por telefone — e, assim, acabam comprando gato por lebre.

O diabo é que, na maioria das vezes, quem faz sites ndo 0s usa para pesquisar. E vice-versa:
quem é pesquisador na Internet ndo desenha sites. Se fizessem pesquisas, os designers
facilitariam, por exemplo, a selecdo e cdpia dos textos, hoje uma gindstica ingléria sem os
softwares especificos para isso.

O mantra da usabilidade

O professor Ben Shneiderman, chefe do Laboratério de Interagdo Homem-Computador da
Universidade de Maryland, disse para o jornal inglés “The Guardian” que o seu mantra para o
design de sites é “controlavel, compreensivel e previsivel”. Shneiderman foi um dos primeiros
proponentes dos links por hipertexto e manja muito de computagéo.
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A traducdo exata do que esses adjetivos significam esta quebrando a cabeca de muita gente
que esté investindo pesado em comércio eletrénico. E passou a configurar um mercado em
ascensdo. O expert em usabilidade de sites Jakob Nielsen cobrava até dezembro 10 mil
dolares por dia para dizer a uma empresa 0 que estava errado com o site dela. Agora, esta
cobrando 20 mil.

A embalagem online

Como o mercado de embalagens vai reagir ao comércio eletrdnico? A pergunta € importante e
sem davida deveria gerar uma boa reflexdo. Sabe-se que no Brasil cerca de 85% das decisdes
de compra se ddo no ponto de venda, uma das porcentagens mais altas do mundo. Dai a
embalagem ter se tornado a “vendedora silenciosa”, como diz o especialista Lincoln Seragini.
Ou barulhenta, como prefere afirmar o designer Ronald Kapaz. Autor das sutis e firmes
mudanc¢as no Omo nos Gltimos dez anos, Kapaz diz que a embalagem faz, nas géndolas do
supermercado, as vezes do grito do vendedor da feira: “Olha a laranja, dona; olha a laranja
fresquinha”. E ela, sem davida, o chamariz.

E qual vai ser o chamariz para um produto atrair a nossa atencao e a nossa decisdo de compra
na tela de um computador? O tema foi assunto da revista “EmbalagemMarca”. Pela
reportagem, da para ver que os especialistas em embalagem por enquanto tém mais davidas
do que certezas sobre o papel da embalagem na compra eletrénica.

Mas alguns arriscaram alguns palpites. Para Luiz Roberto Farina, da Benchmark, “na compra
de conveniéncia, como na web, o consumidor tende a testar pouco, vai direto as grandes
marcas, pois ele ndo pode pegar, observar mais de perto um produto como no ponto-de-venda
tradicional”. J& Manuel Miiller, da Miiller Associados, acredita que o caminho serd a
suavizacdo de cores e de grafismos, para ndo irritar o comprador com a captacéo lenta de
imagens. Uma das poucas unanimidades € a de que a marca dos produtos tende a ganhar mais
forca do que a embalagem propriamente dita.

(junho de 2000)
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Gentilezas urbanas

Reclamar todo mundo reclama — viver nas cidades esta dificil, irrespiravel etc. etc. etc. E com
razdo. Esta mesmo muito dificil, irrespiravel etc. etc. etc. viver nas cidades. A novidade € que
tem gente indo além da dendncia e da reclamac&o.

Quatro jovens entre 23 e 25 anos de idade tém usado alguns dos ultimos fins de semana para
pintar o chdo num trecho do canteiro central da avenida Nova Faria Lima, no bairro de
Pinheiros, em Sdo Paulo. Ali, a cal¢ada traz um mapa estilizado de Sao Paulo, em branco e
preto. O que os garotos fizeram foi colorir o Estado.

Na primeira vez, foram as 6 horas da manha, com medo de serem barrados, pois ndo tém
autorizacdo da Prefeitura. Na ultima, um domingo, ficaram das 9 da manha as 6 da tarde, e 0
mais interessante foi a reacdo que despertaram. Um cara num Citroen perguntou se era
castigo. Policiais pararam a viatura dispostos a acabar com a farra e terminaram
cumprimentando pela “obra de arte”. Um mendigo quis ajudar. Motoristas de 6nibus
buzinaram, curiosos. Todo mundo que passava reagia - no minimo, com um sorriso. No final
do dia, eles terminaram o trabalho com a assinatura do nome do grupo, “Atuagdo”, e com a
frase que virou sua marca registrada: “Sao Paulo ¢ a tua casa”.

Os meninos do Atuacdo ndo estdo interessados em repercussao na midia, nem em louros. Eles
acham que “Sdo Paulo precisa ter uma cara”, e “se cada um fizer a sua parte as coisas vao
melhorar”. Eu soube por acaso, porque dois dos garotos sao meus vizinhos.

A atitude desses jovens, que alegremente trocaram o lazer por uma atividade voluntaria
visando a coletividade, me lembrou de um concurso que a se¢do mineira do Instituto dos
Arquitetos do Brasil vem promovendo anualmente em Belo Horizonte desde 1993. E um
concurso sui generis, com um nome muito sugestivo: Gentilezas Urbanas. Ele tem o objetivo
de identificar e incentivar as iniciativas que “promovem o bem-estar da comunidade,
aumentam a qualidade de vida dos cidaddos e tornam a cidade mais aprazivel, humana e
delicada”.

Participei do jari da primeira edicdo, junto com uma equipe eclética, composta, entre outros,
pelo compositor Fernando Brant, a poeta Alicia Pena e o fildsofo Moacir Laterza. Foram
premiados ndo sé grandes projetos, como a restauracao da praca da Liberdade, mas também
coisas mitdas, como a arvore de Natal instalada todo ano pela radio Del Rey, um relégio de
sol numa cal¢ada no bairro de Savassi, uma vaca de concreto do artista plastico Marcelo
Nietsche, na cal¢ada da Rua Leopoldina, e até um jardim florido na Rua Tomé de Souza. Este
ultimo, segundo a justificativa do jiri, “porque é um jardim a vista (e nao ha mais jardins, ou,
quando os ha, ndo os véem, pois estdo atras de muros particularissimos ou confinados em
jardineiras la nas alturas), porque florido (e ndo ha mais flores no seu estado de maior graca
salpicadas em canteirinhos) e porque essa € a gentileza mais extrema que se oferece em troca
de coisa nenhuma”.

O que une as diferentes instancias de ac@o ¢ a atitude generosa, “além da obrigagdo”, de seus
autores em relacdo a seus semelhantes — ja que, como lembrou o fil6sofo Moacir Laterza em
1993, gentil tem a ver com gente. Desde entdo, mais de 100 iniciativas foram premiadas.
Melhor ainda, o prémio se espalhou para Governador Valadares, Ouro Preto, Betim e
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Caratinga. E o termo “gentileza urbana” passou a fazer parte da linguagem corrente dos
arquitetos mineiros.

Uma idéia dessas é boa demais para ficar restrita a Minas. Difundida no pais, ela poderia dar
maior visibilidade e sustentacdo para projetos coletivos como o 100 Muros, que esta mudando
a feicdo da Vila Madalena, em S&o Paulo, ou mesmo solitarios como as esculturas que a
artista plastica e designer Elvira de Almeida projetou para sinalizar os limites do Parque
Estadual da Serra do Mar na rodovia Mogi-Bertioga e que hoje fazem um belo contraponto da
mé&o do homem dialogando com a Mata Atlantica ao redor.

(julho de 2000)

Quando moda rimava com cultura

Fui a alguns desfiles no Morumbi Fashion e, como todo mundo, também fiquei feliz de ver o
crescente profissionalismo de nossos estilistas e a estonteante beleza de nossas meninas e
meninos. Ndo compartilho, contudo, a euforia embasbacada da imprensa com a presenca dos
jornalistas estrangeiros, como se eles — e sd eles, com seu olhar de fora — pudessem avalizar:
yes, nds temos moda.

Temos moda hd muito tempo. E se em muitas coisas o pais vem evoluindo, numa, acredito,
houve um retrocesso: nenhum desfile atual consegue nem chegar perto da vibracgéo, do
conteddo e da qualidade que existiam nos desfiles da Rhodia na Fenit, na década de 60.
Verdadeiros happenings, eles expressavam algo novo e totalmente revolucionario a partir do
que acontecia no mundo e no pais naqueles anos - Beatles, pop art, conquista da lua, hippies,
protestos estudantis nas ruas etc.

Recém-chegada de Ribeirdo Preto, no interior do estado, fui a um deles, em 19609, e até hoje
esta viva em minha memoria a sensagao de maravilhamento com o que eu vi. E ndo é s6
porque eu era, naquela época, ainda mais caipira do que hoje. E pelo espetaculo em si:
Walmor Chagas lendo um poema de Carlos Drummond de Andrade escrito por encomenda,
enaltecendo as modelos; elas passando com inovadoras roupas de corte reto; a homenagem ao
palhaco Piolin, ali presente; um show de cenografia e uma estranha mdsica ao vivo, tudo
soando totalmente diferente do que se conhecia até entéo.

Né&o foi algo restrito aquele ano. Os desfiles reuniam, no velho pavilhao de exposi¢des do
Ibirapuera, a nata da cultura brasileira. Artistas plasticos do porte de Volpi, Djanira, Milton
Dacosta e Iberé Camargo criavam as estampas dos tecidos. Os textos e roteiros eram de
Millér Fernandes, Flavio Rangel, Torquato Neto, Roberto Duailibi e Neil Ferreira. A musica
tinha regéncia de Julio Medalha e Diogo Pacheco, arranjos de Rogério Duprat e apresentacao
de Caetano Veloso, Nara Ledo, Tim Maia, Eliana Pittman, Jorge Ben, Maysa, Geraldo
Vandré, Gal Costa, Rita Lee... O trio Sérgio Mendes surgiu ali, para depois ir brilhar nos
Estados Unidos. As coreografias eram de Lennie Dale, Ismael Guizer e Renée Gumiel. Entre
0s mestres de cerimonia, Lilian Lemmertz, Raul Cortez e Paulo José.

Foi possivel lembrar um pouco tudo isso no final do ano passado, na exposi¢ao
“Metamorfoses do consumo” no Instituto Itau Cultural, que teve curadoria de Cyro Del Nero,
cenografo e diretor de arte dos desfiles. Cyro explica que o que a Rhodia queria naquela época
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era divulgar os fios sintéticos que estava comecando a produzir no Brasil. Quem teve a idéia
de traduzir esse anseio nos desfiles foi o publicitario Livio Rangan. Tivesse sido outro o
caminho do marketing da empresa, talvez os tecidos sintéticos ndo houvessem alcancado a
aceitacdo e a penetracdo que tiveram.

Os desfiles da Rhodia na Fenit testemunharam e principalmente induziram o nascimento da
moda no Brasil. Deram um impulso tanto ao prét-a-porter quanto a alta costura, ajudando a

revelar jovens como Denner, Clodovil e Guilherme Guimaraes ou consagrando outros como
Alceu Penna, que era também artista plastico.

A principal contribui¢do de Rangan, a meu ver, foi contextualizar a moda dentro de um
“assunto” maior, a cultura. Os desfiles atuais, em sua maioria, parecem apresentar a moda
pela moda. Outra diferenca: as manequins escolhidas por Livio Rangan apresentavam um
amplo mix de etnias. Luana e Zula estavam entre as primeiras modelos negras do mundo, Ully
estampava tragos germanicos, Mailu era chinesa de Goa, e assim por diante. Mas apenas uma
negra desfilou neste Gltimo Morumbi Fashion, dominado pelas loiras.

O que é inegavel é que, dos anos 60 para ca, a moda brasileira conquistou maioridade. O que
para muitos ainda parece “frescura” gera uma riqueza significativa. Apenas a M. Officer, por
exemplo, tem 80 lojas proprias no pais e emprega 1.200 pessoas, simplesmente o dobro do
que a Comgas, empresa que parece ter mais respeitabilidade.

(julho de 2000)

Admiravel (?) mundo novo

A Electrolux langou o protétipo de um “refrigerador inteligente”. O Screenfridge antecipa o
que se espera de um eletrodomeéstico no futuro préximo. Equipado com um computador, que
ndo se V&, o refrigerador sera capaz de verificar sozinho quando produtos de uso intenso estéo
acabando e de encomendar a reposicéo via Internet. Se constatar algum problema em seu
préprio funcionamento, também seré capaz de entrar em contato diretamente com a
assisténcia técnica autorizada.

Ao observar que a geladeira € usada na maioria das casas como o lugar predileto para o0s
recados entre os moradores, a Electrolux providenciou para que o aparelho memorize essas
mensagens e as envie por e-mail ao destinatario. Além disso, o aparelho pode funcionar como
radio e como televiséo.

Mais ainda, ele esta preparado para funcionar em rede com outros equipamentos domesticos.
Pode ligar a maquina de lavar, ajustar as cortinas, monitorar a conta de luz, trancar as portas,
acionar o alarme contra assaltos ou verificar se ha um vazamento de agua. E faz tudo isso
através de um simples toque na tela situada na porta, sem nenhum detalhe intimidatério ou
tecnoldgico demais.

O Screenfridge ainda ndo chegou ao mercado, mas sua apresentacdo numa feira em minha
cidade de repente me fez pensar que o futuro ja esta ai. Me acostumei a pensar na minha casa
como um oasis de tranguilidade e de sanidade ao qual anseio chegar depois de um dia em que,
ndo raro, fico atordoada com a crescente complexidade tecnoldgica no trabalho. Se ja fico
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aflita quando o Word, programa de editoracao, acentua as palavras ou formata titulos em
corpo diferente do resto do texto, fico de cabelos arrepiados s6 de pensar que a minha
geladeira pode decidir, por conta propria, encomendar no supermercado aquela marca de leite
que eu tinha decidido parar de comprar.

Mas parece que € inexoravel. A tecnologia invadiu a nossa vida pessoal e vai invadir nossas
casas. Hoje os computadores domésticos costumam ficar num quarto ou num canto da sala.
Resisténcias anacrénicas como as minhas nao vao impedir que eles cheguem as cozinhas, aos
banheiros, as &reas de servigo. E, no final de contas, o mais provavel é que eles fagam com
que a gente ganhe em qualidade de vida no lar, assim como ja aconteceu nos escritorios.

A tecnologia ja esta comecando a alterar até a configuracdo espacial das casas. Nos Estados
Unidos j& tem gente construindo as residéncias com um pequeno comodo de fécil acesso no
qual os entregadores de coisas solicitadas pela internet possam entrar para deixar a
encomenda quando ndo houver ninguém em casa. Os fornecedores terdo chaves dessas areas.

No Congresso Latino-Americano de Moda que houve no Rio, o designer americano Sanford
Stein contou de empresas como a Web-Van, que esta investindo bilhdes de ddlares para se
tornar a maior vendedora e distribuidora de comestiveis dos Estados Unidos. A empresa, com
atuacdo restrita a internet, esta, pouco a pouco, conguistando também outros nichos. Ela se
encarrega, por exemplo, de retirar a roupa na lavanderia ou o video na locadora,e isso a taxas
pequenas e vantajosas para quem quer ganhar tempo para tarefas mais prazerosas ou
simplesmente para ndo fazer nada.

Stein esta totalmente convencido de que essas mudancas virdo para o bem. Ele vé a
customizacdo dos produtos e servicos oferecida pela internet como uma vitoria do desejo de
expressao que todos nos temos. Seu discurso é semelhante ao dos proprios sites. Os da Nike e
da Reflecto.com sdo uma celebracéo a individualidade e parecem um manifesto visual, muito
bem feito, do “direito a diferenga”. O da Nike mostra uma interessante animacao de corpos
variados — pessoas altas e baixas, gordas e magras, velhas e jovens em suas multiplas
variacoes. E o da Reflecto.com verbaliza: se ndo ha duas pessoas iguais, por que deveriamos
usar produtos idénticos?

Mas se cada um de nos é diferente, parece que cada vez queremos ficar mais iguais ao nosso
desejo. Lentes de contato coloridas, lipo-escultura, cirurgias plasticas e até as cirurgias de
mudanca de sexo permitem que cada um customize o proprio corpo para alcangar uma
imagem idealizada. Que, uma vez alcancada, deve ser devidamente exibida, como fez Xuxa
ao desfilar seus “peitchilos” — as palavras sdo dela — no Morumbi Fashion. Uma coisa é alterar
0 COrpo que se tem, outra coisa é planejar a cor, o sexo, a altura do filho que se quer ter, coisas
que a engenharia genética vem perseguindo.

Nesse jogo narcisico, fazem todo o sentido sites como o “My Twin” e o “Babies Like Me”. A
gente manda uma foto de uma crianca e eles enviam réplicas em bonecas de pano (no My

Twin) ou em vinil (no Babies Like Me). Quem se habilita?
(julho de 2000)

Portinari, aquele dos copos de requeijao

Muita gente torce o nariz para a aplicagdo de obras de arte em produtos. Para esses criticos, a
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reproducdo de trabalhos artisticos em embalagens de sabonete ou latas de alimentos seria
mera “comercializagdo” — substantivo que, nesses meios, ndo raro corresponde a um
xingamento —, redundando numa indesejavel banalizacao.

N&o compartilho desses temores, e acho mesmo que eles denotam uma visao elitista do que
deve ser a arte. Tive a oportunidade de pesquisar o tema com mais profundidade do que a
propiciada pelo sempre mais ligeiro enfoque jornalistico ao fazer a curadoria de uma
exposicdo para o Instituto Itau Cultural, em 1999. Para o titulo da mostra, tomamos
emprestada uma expressao de Chico Buarque, “Paratodos”, o que de cara ja mostrava nossa
compreensdo de que certas intervengdes tém um carater democratizante.

Fazer essa investigacdo foi como levantar um véu e descobrir riquezas insuspeitadas. No
decorrer das Ultimas décadas, inUmeras iniciativas foram tomadas na criacdo artistica de
trabalhos feitos ndo para serem pendurados na parede ou colocados sobre um pedestal, e sim
para serem usados pelas pessoas.

Nos anos 40 e 50, reunidos na oficina Osirarte, VVolpi, Mario Zanini, Gerda Brentani e Hilde
Weber, entre outros, pintaram azulejos com o0s quais se faziam painéis e superficies para
bandejas, mesas, lareiras e fontes. Fayga Ostrower, a grande mestre da gravura brasileira, fez
estamparia de tecidos para decoracdo nos anos 50 e 60. O paisagista e pintor Roberto Burle
Marx pintava tecidos e era craque em arranjos de flores. Athos Bulc&o criou azulejos.
Francisco Brennand faz gamelas, fruteiras e compoteiras.

No entanto, essas iniciativas estavam cercadas de siléncio e invisibilidade, como se fossem
um desvio nas carreiras — de resto respeitaveis — desses artistas. Como explicar esse siléncio?
Acho que ele deve ser creditado ao preconceito contra as artes decorativas. Ha entre nds uma
divisdo odiosa entre artes maiores (ou “fine arts”, em inglés) e menores. Tudo 0 que tem
utilidade seria “arte menor” — postura, diga-se de passagem, desconhecida no Oriente, onde se
chega a considerar que algo € bonito na medida de sua utilidade, e Gtil na medida de sua
beleza.

A professora Maria Cecilia Frangca Lourenco, da Faculdade de Arquitetura e Urbanismo da
Universidade de Séo Paulo, fez a curadoria de uma exposicao sobre a Osirarte. Num texto de
apresentacdo da mostra, ela constatava que muitos incriminavam aquela empresa pelo fato de
seus produtos servirem de complementagdo de moveis e ambientes, e perguntava: “Afinal, o
que difere do que habitualmente acontece com as artes plasticas? Também elas ndo se
destinam principalmente a ambientes privados de alguns endinheirados? Deixaram por essa
razdo de criar um mundo especial, expressando a vivéncia e sensibilidade do homem?”

Outro que questionou essa divisao foi o escultor e diretor de museus Emanoel Araujo que,
num texto sobre Aldemir Martins, diz: “Acusaram-no de ser comercial, como se a venda do
produto e a diversificagcdo do mercado de trabalho ndo fossem essenciais a sobrevivéncia do
artista e da propria arte.”

Aldemir Martins talvez seja o mais fértil dos artistas brasileiros quando se fala em
diversificagdo de suportes. Ele j& fez embalagem de sabonete, caixa de fosforos, latas de
sorvete, porcelanas, uma infinidade de capas de livros e discos, selos e até bilhetes de loteria.
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Sem nunca ter ido a um museu nem ter tido livros em casa — com excecédo da inesquecivel
colegdo “Tesouros da Juventude” —, um de meus primeiros contatos com algo relacionado a
arte foram as caixas de sorvete da Kibon e os pratos de plastico da Goyana com padrdes
desenhados por Aldemir. Me empolguei especialmente com os pratos da Goyana. Depois de
estamparem edelweis e pinheiros — flora européia, que ndo me “dizia” nada — finalmente eles
ganhavam, pelas maos do artista cearense, padrées como o do caju e o da flor do maracuja.
Desde ent&o, nada que Aldemir fez superou, para mim, a for¢a daqueles produtos.

Ja nos anos 1990, muitas pessoas estdo tendo nos copos de requeijdo e nas latas de leite em p6
0 primeiro contato com grandes nomes de nossa arte. Um sinal foi a reacdo de uma crianca
numa sala de aula de escola publica no interior do Ceara. O professor falava de pintores
brasileiros e, a0 mencionar o nome de Portinari, ouviu o comentario: “Portinari? Ah, eu sei
quem ¢é. E aquele que pinta copos de requeijio.”

(agosto de 2000)

Fugazes equipamentos domeésticos

Em seu livro “The future of food”, da Thames & Hudson, comentado recentemente pela
revista “The Economist”, o bidlogo Brian J. Ford diz que cozinhar vai se tornar no futuro um
luxo acessivel a poucos. As casas, afirma ele, serdo construidas sem cozinhas, assim como
hoje — ao menos no hemisfério norte — elas ndo tém mais lareiras.

A predigdo me faz lembrar da “Casa Encantada” que Santos Dumont construiu em Petrdpolis,
apos voltar de Paris, onde tinha dado as suas voltinhas de aeroplano. O genial inventor e
designer ndo seguia convencdes. A casa tinha um cano para a agua do banho vir de cima,
artefato que depois foi batizado de chuveiro e que na época era desconhecido (seré que foi
mais uma de suas invencgdes?). N&o tinha cama. A noite, ele simplesmente limpava a mesa de
trabalho e dormia em cima. N&o tinha, também, cozinha. E que ele ndo gostava de cozinhar, e
preferia ir na esquina até mesmo para tomar um cha.

Desconfio, contudo, que a parte pessoas excéntricas como Santos Dumont, as previsdes de
Brian Ford sobre o fim do preparo de alimentos em casa ndo se concretizardo. Elas lembram
outras que diziam que as refei¢fes iam ser substituidas por praticas e saudaveis pilulas. Tudo
bem, desde que as pessoas se contentassem com um cotidiano “pratico” e “saudavel” e
dispensassem adjetivos como “prazeroso”, por exemplo.

A busca do prazer, ao lado de tantos outros fatores como a dificuldade de ter empregados
domésticos ¢ 0 “cocooning”, o ato de usar a casa como um casulo para fugir da violéncia e da
degradacéo das cidades, é que explicam a revalorizacdo atual da cozinha. O engracado é que
na casa popular brasileira a cozinha sempre foi o centro de convivéncia social da familia. No
livro “Cozinha, etc.”, o professor de arquitetura Carlos Lemos mostra que este comodo era o
mais importante, reunindo as funcdes de sala de estar e de sala de visitas. Nas casas da elite a
historia era outra: o preparo dos alimentos era tarefa feita pelos escravos num “puxado” fora,
no terreiro, longe das vistas das senhoras ociosas — e que dira dos senhores! Aboletados na
sala de jantar, esperavam a comida pronta, “mastigada”.
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Hoje, contudo, a situacao parece ter se invertido. Nos conjuntos habitacionais tipo Singapura,
as cozinhas sao minuasculas, mal cabem duas pessoas de pé, e mesa entdo nem se fale. Comer,
para muitos, se tornou atividade feita na sala, de frente para a televisdo, com uma interagao
zero com o0s “‘convivas” - caso em que essa palavra perde o sentido. Ja nas casas de classe
média e classe media alta as cozinhas crescem de tamanho e invadem as salas. Quem nao tem
empregada derruba as paredes e faz cozinhas-sala, ou salas-cozinha, orgulhosamente exibidas
para as visitas. Integracdo total € a palavra de ordem dos badalados lofts. H4 também os muito
ricos que tém duas cozinhas - uma para ser usada no dia a dia pelos empregados, outra
exclusiva para 0s gourmets pilotarem nas reunides sociais.

O que mudou muito, em todas as cozinhas, é a forma de preparar a comida. O pau de
macarrdo, icone de uma época em que a mulher o usava como simbolo de seu poder na casa e
arma contra maridos atrasados, desapareceu. Com ele, a maquina de moer carne manual ou a
batedeira de claras, também manual, e outros instrumentos do género, que exigiam forca,
habilidade e tempo. Para compensar sua falta, quem pode vai queimar calorias na esteira ou
na bicicleta que ficam no “home spa”.

Antes dos eletrodomeésticos, cozinhar era uma trabalheira danada. Nada de comprar frangos
em pedacos escolhidos no supermercado. Era preciso matar o bicho, depenar, limpar, cortar...
Assim como moer o trigo, fazer a farinha, e dai o pdo. Ainda me lembro de minha mée
matando frangos e porcos criados no quintal de casa.

Lembro também de outros méveis e equipamentos que desapareceram. Penteadeiras nos
quartos... Cristaleiras nas salas... A antena em cima da televisdo, muitas vezes acompanhada
do Bombril, provando uma de suas 1.001 utilidades... Chapeleiras continuam em alta na
Europa, onde ganham formas contemporaneas, mas no Brasil s6 da para acha-las em lojas de
moveis usados. Seu desaparecimento reflete uma mudanca nos habitos numa cidade como Séo
Paulo, em relagdo a um século atras. O chato é que elas tinham lugar também para guarda-
chuvas e para casacos, objetos que, hoje, ndo sabemos onde colocar quando chegamos em
casa, num bar ou num restaurante.

Nunca vi ao vivo, mas lembro de romances ambientados no fim do século 19 e no comeco do
20 em que as casas das pessoas ricas tinham — argh! — escarradeiras. Sera que 0 mesmo asco
que sentimos hoje s6 com a lembranca desse objeto vai acontecer no futuro com os cinzeiros?
Isso eu ndo sei. Mas uma opinido eu arrisco: é o cheiro da comida ou de um café sendo
preparado que torna uma casa um lar.

(agosto de 2000)

Cara de palhaco: nos ou eles?

Que atire a primeira pedra — ou a primeira caixinha de CD — quem nunca se sentiu com cara
de palhaco porque foi para o lugar errado, apesar do monte de placas de sinalizagdo num
prédio; ou quem nunca tentou em vao abrir uma embalagem e acabou espalhando todo o seu
contetdo; ou ainda quem nunca passou pela humilhacgéo de ndo conseguir fazer um produto
estalando de novo funcionar.

Esse assunto ja foi tratado com graca e competéncia por muitos colunistas antes de mim.
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Helcio Emerich, na “Folha de S. Paulo”, fala sobre os produtos que mais infernizam a vida da
gente do que resolvem problemas. Em “Vitima das embalagens”, Walcyr Carrasco, da
“Vejinha”, aponta varios tipos de embalagens exasperantes, como algumas de xampu ou a lata
de paté de figado que vem com uma chavinha. No “Estaddo”, em texto intitulado “Questdes
menores do cotidiano”, Ignacio de Loyola Brand&o critica coisas como as tampas de iogurtes

— ““ao fazer forga, a tampa solta, o liquido salta” — e 0 plastico que envolve os CDs.

Comum nos relatos bem-humorados sobre o problema € a confissdo do autor quanto a sua
propria incapacidade. “Acho que tenho dificuldades de coordenacdo, sempre risco as capas
dos discos, tentando tirar o plastico”, diz Ignacio de Loyola. Walcyr admite: “Eu me sinto
como um alienigena, ainda nao adaptado para conviver com os progressos da civilizagdo.”

Eu mesma sempre me senti culpada da minha incompeténcia e falta de jeito. Afinal, foram
inlmeras as vezes em que ndo entendi um manual de instrucdes, peguei um produto da forma
errada, ndo consegui abrir um frasco ou... suprema e dissimulada vergonha, recém-chegada a
Séo Paulo dei de cara com uma porta de vidro num escritorio chique. Claro, a culpa sé podia
ser minha! Eu é que, como Walcyr, ndo estava preparada para a civilizacao.

Sé ao comecar a ler e pesquisar a respeito de design é que fui percebendo que esse sentimento
de inadequacdo nao era meu ou de meia dizia de colunistas, mas coletivo. Resultado de
incompeténcia, sim, mas ndo nossa e sim dos fabricantes e dos designers por eles contratados.

Nos Estados Unidos, que estdo sempre a nossa frente em assuntos de defesa do consumidor,
h& uma discussao séria a respeito desse problema. Um boletim interno da Associa¢do dos
Designers Americanos tem uma se¢do chamada “Crimes do design”, em que se apontam erros
em produtos que trazem prejuizo para a salde fisica ou mental do usuério.

O site www.baddesigns.com se dedica a coletar e espalhar esses casos. Por exemplo, 0s
pequenos frascos nos hotéis que sao idénticos para xampu, condicionador — até ai, nada tdo
grave — e creme hidratante para a pele. Quem ja percebeu, embaixo da ducha, que tinha
pegado o creme em vez do xampu sabe a irritacdo que esse erro provoca. Esse exemplo entra
na categoria “coisas diferentes que sdo muito parecidas”. Outras categorias ali listadas sdo

coisas que “ndo funcionam do jeito que voce espera”, “nao trabalham bem juntas”, “dificeis
de manusear” ou “dificeis de lembrar”. O site mostra o que esta ruim e sugere como resolver.

No caso dos frascos do hotel, a sugestdo ¢ “diferenciar mais”. No Japao, alids, ja tem
fabricante distinguindo os frascos de uma mesma linha de xampu e condicionador ndo so pela
cor e pelo grafismo, mas também por pequenas ranhuras na superficie, de forma que as
pessoas que estejam com espuma nos olhos ou 0s cegos possam diferencia-los pelo tato.

Um exemplo que ndo esta Ia, mas que tem me irritado muito, € o das teclas com nimeros dos

aparelhos de telefone, bancos 24 horas, maquinas de calcular etc. Repare: cada maquina tem a
disposicao dos numeros de determinado jeito. A maioria, parece, comeca com 0 numero 1 no

alto a esquerda. Mas muitas subvertem essa ordem. Comegam com o0 0 ou com 0 9. Néo daria
para padronizar e, com isso, facilitar a nossa vida?

No livro “Rompendo as Barreiras da Administracao” (editora Harbra), o consultor de
marketing Tom Peters lan¢a uma “cruzada pela consciéncia do design” e convida os leitores a
comecarem a se dar conta do quanto de design ruim ou mediocre existe por ai. Ele sugere que
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as pessoas anotem os erros que encontrarem e diz que, nos primeiros 60 dias em que fez isso,
anotou 73 casos, como o do elevador do hotel Marriott em que o andar que indicava o térreo
era o subsolo e o segundo andar era a recepcao, e o do botdo de um abajur que esquenta e
queima os dedos.

“Tome consciéncia do design e da facilidade de uso de objetos diarios. Permita-se ficar
irritado e até furioso com o designer, ao invés de se sentir frustrado consigo mesmo”,
aconselha Tom Peters. Concordo com a mudanca de foco. Se a gente comecar a aprimorar 0s
critérios de compra e boicotar os produtos com mau design, a cara de palhaco vai ficar é com
o fabricante.

(setembro de 2000)

O consumidor quer o0 que nao sabe

Nas ultimas decadas, ouvir o consumidor se tornou a verdade suprema nas companhias. Toda
empresa que se preze abriu um servigo 0800 para saber diretamente o que ele quer, escutar
suas demandas. Simultaneamente, gastaram-se rios de dinheiro em pesquisas para saber a
opinido do cliente sobre qualquer a¢do da empresa.

Tudo muito bom, tudo muito bem. Mas isso ndo basta. Ou melhor: é preciso estar atento para
saber em que casos 0 negdcio € ndo dar ouvidos as palavras do cliente. Em 1992, a Bettanin,
fabrica de Esteio, RS, encomendou uma pesquisa para saber a opinido das pessoas sobre a cor
em produtos de limpeza. A resposta veio clara e limpida: a cor ndo influenciava na decisdo da
compra. Mesmo aparentemente contrariando o desejo do fregués, a empresa resolveu apostar
suas fichas na intui¢do e langou vassouras de plastico nas cores amarela e vermelha. “Naquela
altura nds achamos que isso poderia atender ao nosso objetivo de nos distinguirmos no ponto-
de-venda”, afirma o diretor comercial Telmo Dutra. Hoje, ele comemora ter revertido uma
tendéncia, ja que as investigacdes atuais mostram que “a cor passou a ter um peso bem forte,
transmitindo uma idéia de modernidade”, e atribui a esta decisao, entre outras, o fato de a
empresa ter se tornado lider de venda de vassouras.

Outro caso. Em 1989, a Universum do Brasil, de Antonio Prado, RS, deixou de fazer o que
todas faziam na época — copiar modelos de concorrentes internacionais e locais — para investir
num langcamento proprio, com uma linha de estantes assimétricas. Como sempre, mostrou a
linha em primeiro lugar para os seus representantes comerciais, cujas opinides, via de regra,
séo reputadas nas empresas como a expressao do desejo mais profundo dos compradores.
“Eles disseram que estava faltando um pedago no produto, que nao ia vender absolutamente
nada. Ndo demos ouvidos e este foi 0 produto que mais vendeu até hoje. Construimos nosso
patrimonio em cima dele”, afirma Claudiomar Verza, diretor comercial da empresa, laureada
em 1998 com o Il Prémio CNI Gestéo de Design.

N&o quero criar uma dicotomia entre perguntar para o cliente ou ser criativo. Trata-se de
atentar para as necessidades e desejos do cliente de outra maneira que nao as tradicionais
pesquisas. E preciso observar e entender o cliente em vez de perguntar para ele o que ele quer.
Pode-se evoluir um produto perguntando para um consumidor; sdo mudancas incrementais,
mas quando se fala em saltos tecnoldgicos, tipo passar dos computadores de grande porte para
0S micros, quem tem mais visdo € o pessoal de pesquisa e desenvolvimento das empresas.
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Se a Sony tivesse perguntado a pessoas acostumadas a gravadores que gravam o que elas
achariam de ter um que ndo grava, para ouvir na rua, provavelmente elas teriam respondido
com um sonoro ndo. lgual resposta, acho, teria a hipotética pergunta: em vez dos belos
rel6gios de ouro ou prata, pulseira de couro, marcas boas, para durar a vida toda e ainda
deixar de heranca para os filhos e netos, vocé quer um de plastico, mais vagabundo,
descartavel e cheio de enfeites?

Esses exemplos fazem pensar que, na verdade, ndo é a necessidade que é a mée da invencéo, e
sim o contréario. A invencdo do walkman criou a necessidade de ouvir musica enquanto se
anda. O Swatch criou a necessidade, numa faixa de consumidores, de usar o relégio como
uma decorac¢do do corpo e um signo de pertencer a um grupo.

“O cliente ¢ um espelho retrovisor, ndo um guia para o futuro”, adverte George Colony,
diretor da Forrester Research, empresa americana de pesquisas. Doug Arkin, da agéncia de
publicidade Merkley Newman Harty, diz mais ou menos 0 mesmo com outras palavras:
“Hoje, nenhuma empresa tera sucesso se for guiada pelo cliente, pois num mundo cheio de
mudangcas tdo constantes o consumidor € incapaz de antecipar o proximo grande
acontecimento.”

Por tudo isso, acho que quem tem razdo é o compositor Gilberto Gil, quando diz em uma de

suas musicas que “o povo sabe o que quer, mas o povo também quer o que nao sabe”.
(setembro de 2000)

Sonho americano

“Olha ai, pessoal. Temos muitos empregos la na Microsoft. Quem quiser me procure depois.”
Bill Mark, designer da maior empresa de softwares do mundo, aproveitou o fato de estar
falando para uma platéia de centenas de colegas norte-americanos reunidos em Nova Orleans
para dar o recado. Mas, ao contrério do que teria ocorrido no Brasil, ao sair do microfone ndo
foi assediado por ninguém.

A oferta da Microsoft foi apenas uma no meio de dezenas de outras apresentadas durante a
National Design Conference, realizada na semana passada em Nova Orleans pela
International Design Society of America (IDSA), a associacdo dos designers do pais.
Anulncios de empregos ocupavam também folhetos distribuidos diretamente pelas empresas
aos participantes, varias paginas do boletim da associagdo e os murais nos corredores do Hotel
Fairmont, onde o evento foi realizado. Eles ndo deixavam duvidas: o design vive um boom
sem precedentes nos Estados Unidos.

Durante a realizacdo do congresso, o “The New York Times” deu uma matéria de pagina e
meia dizendo que os designers sdo 0s novos artistas do século 21. Embora permeie o
cotidiano de todo mundo o tempo todo, o design era uma profissdo invisivel até pouco tempo
nos Estados Unidos. No momento, segundo a revista “Time”, é uma das 15 “mais quentes” no
pais. A febre de matérias sobre o tema inclui também veiculos como o “The Wall Street
Journal” e o0 “USA Today”.
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Neste periodo de alta, 0 congresso, realizado anualmente, atraiu cerca de 800 participantes,
um namero recorde . Esta € uma das raras ocasifes em que se pode ver reunidos, numa
mesma sala, os funcionarios encarregados de bolar os novos produtos e programas de
identidade visual de empresas como a Compag, Philips, Whirpool, Siemens, Timex, Fisher-
Price, Gillette, Canon, Nike, GE, Hewlett-Packard, Black & Decker, Hallmark Cards,
Tupperware, Herman Miller, Steelcase, Ford, Coca-Cola e Walt Disney.

Ao contrario do Japdo, onde as equipes internas de design das empresas sdo gigantescas — nao
raro tém mais de 100 pessoas —, nos Estados Unidos as empresas tém equipes relativamente
enxutas, na casa das dezenas, e recorrem aos escritorios de design terceirizados.

Segundo Bruce Nussbaum, editor da “Business Week”, idolatrado pelos designers pelas
matérias que tem escrito na revista, esses escritorios assumem caracteristicas proprias, ou ao
menos predominantes, em cada regido do pais. Em Nova York, eles se especializaram
principalmente em web design e design da informag&o; em Boston, desenvolvem novos
produtos; em Chicago, fazem programas de identidade corporativa e branding; na California,
a especialidade esta nos equipamentos high-tech.

“Isso como regra geral”, diz o jornalista, acrescentando que os melhores escritorios estao se
tornando generalistas para prover seus clientes de todas as especialidades do design, enquanto
crescem as redes, com filiais em algumas cidades.

Os designers reunidos em Nova Orleans comemoraram a onda boa e discutiram aspectos do
exercicio profissional. Ndo houve uma orientacdo Unica nas falas. Em comum, a énfase no
aspecto humanista da atividade, na necessidade de fazer projetos que respeitem a ecologia
(um conceito que ganha em abrangéncia, passando a incluir também a ecologia humana, ou
seja, projetos que contemplem a diversidade das pessoas — velhos, criancgas, deficientes etc.) e
no aspecto “business” do design, visto como ferramenta para melhorar o desempenho das
empresas.

Se na Italia o discurso dos designers enfatiza a estética, nos Estados Unidos predomina a
visdo pragmatica da profissao, afinada com a definicdo da IDSA, segundo a qual o designer
deve “otimizar a funcao, valor e aparéncia dos produtos, para o beneficio mutuo do usuario e
do produtor, levando em consideracao as caracteristicas, necessidades e interesses humanos, e
incorporando os critérios visuais, tateis, de seguranca e de conveniéncia”.

Curiosamente, num congresso em que a quase totalidade dos participantes era norte-
americana, tiveram muito destaque designers de outros paises, como Marc Newson,
australiano que vive em Londres, e estrangeiros que vivem nos Estados Unidos, mas trazem
bem presente suas raizes, como Ayse Birsel, turca radicada em Nova York, e Hiroshi Ishii,
japonés que da aulas no M.L.T e foi o responsavel pelo toque high-tech do encontro, ao
mostrar seus projetos que pretendem tornar os bits tangiveis. Esquisito? Pode ser. Mas s6 até
que a gente se familiarize com a ideia, assim como ja se familiarizou com telefones celulares,
mouses e agendas eletronicas, cujos projetos foram apresentados em primeira méo em
congressos precedentes.

(setembro de 2000)
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Comemorando a fraternidade original

Um trancado de palha, um pote de barro, uma boneca de pano. Tudo o que é produto da méo
do homem, da sua engenhosidade, da sua capacidade de transformacdo, sempre me
emocionou, desde crianca. E a medida que o tempo vai passando, mais esse fascinio pelo
objeto feito a mao vem aumentando.

Me pergunto por qué. Temos acesso hoje a bens de consumo como nunca tivemos. O que ha
de mais moderno, feito ndo importa onde, esté ao alcance da méo, se o bolso permitir, é claro.
Mas muitos desses objetos sdo gadgets, que ja nascem com data certa — e proxima — para
morrer. Traquitanas eletrénicas, aparelhos mil, coisas que nada acrescentam as nossas vidas
nem enriquecem 0 nosso estar no mundo.

Durante um certo tempo se acreditou que a industrializac¢do iria matar o artesanato, e que a
globalizacdo iria matar as expressdes locais. Nos tornamos cidad&dos do mundo, e a0 mesmo
tempo sem territorio. Armados de celulares e dos enderecos eletrdnicos, podemos nos manter
em contato em qualquer lugar, a qualquer hora.

Paradoxalmente, contudo, quanto mais a tal da globalizagao avanca trazendo consigo a
desterritorializagdo, mais acho que a gente sente necessidade de pertencer a algum lugar,
aquele canto especifico no mundo que nos define. Na definicdo do que € esse lugar, dois
fatores, a meu ver, sdo essenciais. Os habitos alimentares, a comida tipica daquela regido, e 0s
objetos que ela foi gerando no decorrer do tempo.

O artesanato exprime um valioso patriménio cultural acumulado por uma comunidade ao
lidar, através de técnicas transmitidas de pai para filho — ou melhor, de mée para filha, ja que
esta € uma atividade predominantemente feminina —, com materiais abundantes na regido e
dentro de valores que lhe sdo caros. Por tudo isso, ele acaba se tornando um dos meios mais
importantes de representacdo da identidade de um povo.

E em busca desses signos de identidade e de diferenciacdo que se movem muitos
consumidores dos paises mais desenvolvidos, que ja tém emitido sinais de saturagdo em
relacdo a avalanche de produtos a primeira vista sedutores e reluzentes, mas na realidade
vazios de sentido, irrelevantes e rapidamente descartaveis. Em conseqiiéncia, hd uma
revalorizagdo dos chamados “produtos étnicos”, objetos feitos a mao nos mais longinquos
paises e presentes nas mesmas lojas sofisticadas de Nova York e Mildo onde se encontram 0s
altimos langamentos do design internacional.

O escritor mexicano Octavio Paz, Prémio Nobel em 1991, prenunciou ja em 1973 esse
renascimento, e o justificou ndo s6 pelo cansaco do consumidor dos paises desenvolvidos com
o descartavel, mas também pelas qualidades intrinsecas do artesanato. Num texto a que
sempre volto, por puro deleite, o grande escritor diz que a beleza dos objetos artesanais é
inseparavel de sua funcdo — “eles sdao bonitos porque sao Gteis”.

“Os objetos de artesanato pertencem a um mundo anterior a separacao entre o util e o belo.
Essa separacdo € mais recente do que se pensa: muitas das pecas que se acumulam em nossos
museus e colecdes particulares pertenceram a esse mundo onde a beleza ndo era um valor
isolado e auto-suficiente. A sociedade se dividia em dois grandes territérios, o profano e o
sagrado. Em ambos a beleza estava subordinada, num caso, a utilidade e, no outro, a eficacia
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maégica. Utensilio, talisma, simbolo: a beleza era a aura do objeto, a conseqiiéncia — quase
sempre involuntaria — da relacdo secreta entre sua feitura e seu sentido. A feitura: como esta
feita uma coisa; o sentido: para que esta feita.”

Conseguir estabelecer essa “relag@o secreta”, e fazé-lo sem o divorcio entre beleza e utilidade,
€ uma proeza que os produtos industriais deveriam imitar. A meu ver, muitos objetos
artesanais sao verdadeiras licGes aos designers industriais, pelas engenhosas solucGes de
projeto, por usarem quase sempre matérias-primas nao prejudiciais ao ambiente e por
“falarem ao coracdo de seus usuarios”, na medida em que sdo objetos honestos, confidveis e
plenos de significado.

Acho que é por isso que me tocam tanto, porque vejo neles uma “feitura” e um “sentido” que
fazem sentido para mim. A razdo que exprime sinteticamente isso foi maravilhosamente
descrita por Octavio Paz: “Feito com as maos, o objeto artesanal conserva, real ou
metaforicamente, as impressdes digitais de quem o fez. Essas impressdes sdo a assinatura do
artista, ndo um nome, nem uma marca. S8o antes um sinal: a cicatriz quase apagada que
comemora a fraternidade original dos homens.”

(outubro de 2000)

Design e artesanato, um namoro promissor

Entre os varios e-mails que recebi a respeito da matéria sobre artesanato publicada na Gltima
edicao, um leitor alerta para “o perigo de que os designers exercam uma indesejavel
interferéncia” sobre os artesdos, cuja producdo poderia “perder a pureza”. Embora isolado,
esse comentario ecoa um pensamento bastante disseminado que, a meu ver, € um dos
responsaveis pelo atraso tanto do artesanato quanto do design brasileiros.

Essa pretensa “pureza” nao existe. O intermediario que compra a producdo de uma
comunidade perdida na zona rural para revendé-la aos donos de lojas ou aos barraqueiros € a
voz, a Unica voz, do que supostamente o mercado estd querendo e, nessa condicéo, é ele quem
dita o que o artesdo vai fazer. “Agora o que esta saindo ¢ piramide”, diziam esses
compradores aos artesaos de pedra-sabdo de Ouro Preto para, logo em seguida, anunciar:
“Agora ¢ buda.”

Se a interferéncia sempre existe, que seja para o bem. Que parta de uma postura néo de
adulteracdo e imposicdo, como fazem os intermediarios, e sim de respeito e didlogo, como
fazem os (bons) designers. Esses, ao chegarem a uma comunidade, via de regra comegam por
um trabalho de reconhecimento dos signos de identidade cultural local. Convidam os artesdos
a olharem a seu redor e para a sua historia, e tirarem dai seus motes, seus nortes.

Em Ouro Preto, Minas Gerais, Heloisa Crocco e Porfirio Valadares abriram os olhos dos
artesaos para as ricas e expressivas volutas de Aleijadinho. Em Campo Grande, Mato Grosso,
Renato Imbroisi sugeriu as crocheteiras pararem de reproduzir ursos pandas e se inspirarem
no seu cotidiano. A partir desse workshop, elas passaram a fazer onca, tatu, tuiuit. No Rio
Grande do Sul, o programa Mao Gaucha fez uma ampla pesquisa nas ruinas da arquitetura das
Missdes, que passaram a ser uma referéncia para as cores terrosas usadas num sem-nimero de
objetos.
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Essa “abertura de olhos” transcende o aspecto estético para alcangar também o melhor
aproveitamento de matérias-primas locais e a otimizagdo de processos produtivos. Um
exemplo: os jogos americanos produzidos em Muquém, no sul de Minas, ficaram muito mais
ricos a partir do momento em que as artesas passaram a associar ao fio de algoddo também
materiais até entdo destinados ao lixo, como a palha de milho e os gravetos.

Se o0 artesdo tem uma possibilidade de dialogo, de interlocucdo, o designer ganha nesse
contato ndo s6 uma sabedoria empirica, popular, como também um mercado de trabalho até
agora insuspeitado. Em nossas escolas de design, os alunos sdo capacitados a fazer projetos
industriais, para producdo em alta escala. Mas esse mercado, no Brasil, é infimo, ja que a
maioria dos empresarios prefere trazer projetos prontos de fora ou mesmo copiar,
descaradamente, o que véem nas feiras no exterior. Com isso, muitos designers de produto
acabam mudando totalmente de profissao, ndo usando as habilidades que aprenderam na
escola, enquanto nutrem um grande desprezo pelo artesanato.

Situacdo oposta ocorre, por exemplo, no Japdo, onde o artesanato € considerado uma das
especialidades do design e reverenciado como fonte inesgotavel para os projetos high-tech.
Ali, a tradicdo é uma das fontes para a inovagdo. O artesanato € um patrimdnio inestimavel
gue nenhum povo pode se dar ao luxo de perder. Mas esse patriménio ndo deve ser congelado
no tempo. Congelado, ele morre. E é na transformacao respeitosa que entra o papel dos
designers. Vida longa para esse namoro gque apenas se inicia!

(outubro de 2000)

Malas com alca

Da janela do avido, vejo os funcionarios da companhia aérea colocarem as malas no
compartimento de bagagem e fico imaginando como seria viajar, hoje, com o0s baus de
antigamente, literalmente malas sem alca, coisa para nobres, com sequito para carregar a
enorme tralha que os acompanhava em qualquer deslocamento.

Lembro das malas de minha infancia e percebo como, ao menos neste campo, o0 saudosismo
ndo faz o menor sentido. Progressivamente elas foram ganhando novos formatos e se
tornando mais e mais confortaveis. De repente surgiu algo que melhorou muito a minha vida
de viajante: um suporte metalico com rodinhas para colocar a mala. Que progresso! Mas, fora
de uso, elas se transformavam num estorvo, um trambolho inutil. Depois, novo avanco: as
malas ganharam, elas proprias, rodinhas e uma haste para serem puxadas, que podem ser
embutidas quando fora de uso. Hoje essas malas viraram lugar comum, e é quase impossivel,
para mim, pensar num mundo sem elas, de tal maneira se incorporaram ao meu cotidiano — e
ao cotidiano de dezenas de velhos que vi no aeroporto, viajando sozinhos, felizes e
independentes.

Mas restava um defeito. Para quem, como eu, perde tudo, era melhor andar com a mala sem
trancar do que confiar nos cadeados — e se, de repente, a chave sumir, o que fazer? Restava
esse defeito, ndo resta mais. A mais recente novidade no peda¢o sdo os fechos com segredos,
incorporados na propria mala — ndo da para perder.
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Fico pensando nessas coisas ao sair de San Francisco, uma cidade em tudo orientada para a
inovacao, o high-tech, que antecipa comportamentos. Uma das coisas boas da viagem foi
conhecer Bruce Nussbaum, editor das paginas de editoriais da “Business Week” e autor de
matérias primorosas sobre o design nos Estados Unidos.

Pergunto a ele: como alguém que escreve normalmente sobre politica econdmica, financas ou
gestdo corporativa, comegou a se interessar por design? Ele conta que dormia em sua habitual
poltrona de corredor, voltando de uma conferéncia sobre financas internacionais na Europa,
quando algo respingou em seu rosto. “Acordei assustado e vi leite escorrendo pela minha
camisa. Foi horrivel, repugnante. Fiquei possesso. Olhei ao redor e vi uma garotinha de uns
trés anos que andava para cima e para baixo espirrando leite em todos os passageiros. Entdo
ela borrifou em si mesma na boca. Vi que ela segurava uma mamadeira com uma asa no
formato de meia-lua que se encaixava perfeitamente em suas maos. E usava a mamadeira ndo
somente para beber o leite, mas para importunar todos os adultos no avido — incluindo a

bh

mim.

Depois do primeiro impulso, de repugnancia e édio, ele diz que adorou, ao perceber que o
novo design da mamadeira conferira a garota um poder que ela ndo tinha antes. “Com a asa na
forma de meia-lua, os designers lhe proporcionaram uma arma para contrariar as Pessoas
Grandes e uma ferramenta para fornecer alimentagdo.” De volta a redagdo da “Business
Week”, em Nova York, ele escreveu sobre o fato, que chamou de “epifania a bordo de um
aviao”.

A reacéo dos leitores foi tdo boa que, desde entdo — e isso foi em 1990 — Bruce passou a ser 0
responsavel por uma secao regular de design na revista, cujo enfoque, explica, é o de
demonstrar que a estratégia do design é fundamental para a inovacéao e o desenvolvimento
econdmico. “O que importa ndo sdo as formas, mas a fungao destas formas. Nao se trata de
tecnologia por si, mas como a alta tecnologia ¢ aplicada no produto para uso do consumidor”,
explica.

Bruce Nussbaum diz que, nos anos 80, “a maioria dos principais executivos e os diretores do
alto escaldo negligenciaram o design como uma ferramenta de negdcios. Eles estavam muito
ocupados enxugando e reestruturando. Mas com o advento da Nova Economia —, a vasta
mudanca associada com a internet e a tecnologia da informagéo — isto estda mudando”.
Percebo que sim. Por toda parte onde andei, tive a oportunidade de ver um pais que acordou
para o design. Penso que esta onda boa também esta chegando ao Brasil. E fico imaginando,
enguanto o avido decola, como serdo as malas do futuro. E quantas alcas, simbolicas, os
produtos ainda podem ganhar para tornar nossa vida melhor.

(outubro de 2000)

Reliquias desconfortaveis

O que vocé prefere para se locomover no seu dia-a-dia: uma linda carruagem com estofado
em brocado e detalhes em ouro ou um carro motorizado, mesmo que seja um modelo bem
basico, com motor mil? Acho que a maioria dos caros leitores acharia meio ridiculo cruzar o
caminho de casa para o trabalho a bordo de uma carruagem. Num congestionamento, seria
dificil suportar o olhar de galhofa dos motoristas e passageiros vizinhos. E numa via expressa,
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seria um martirio andar a passo de tartaruga — perdao, de cavalo — enquanto os fusquinhas
velhos passassem zunindo ao lado.

A pergunta pode parecer fora de propdsito. Afinal, ndo é uma duvida real, pelo simples fato
de que nenhum louco se aventura a andar de carruagem nas ruas hoje em dia. Mas ela vale
como analogia para o raciocinio que explico a seguir. A revista “Epoca” publicou, sob o titulo
“Reliquias do poder”, uma reportagem sobre moveis antigos que continuam em uso nos
modernos prédios de Brasilia. Mostrou, por exemplo, a mesa com pés patas-de-ledo usada
pelo presidente Fernando Henrique Cardoso no Paléacio do Planalto, a mesma onde Getulio
Vargas despachava no Palacio do Catete, no Rio. Ou, ainda mais antigas, as cadeiras de
espaldar alto dos ministros do Superior Tribunal Militar, que faziam parte da decoragéo do
palécio real, em Petropolis — uma delas chegou até a acomodar Dom Pedro I!

A revista chamou esses moveis de “preciosidades”, e fez eco as declaragdes de que eles
“merecem mais que cuidado, exigem respeito”, como disse o funcionario do Senado
Francisco de Assis Braga. Concordo. S8o mesmo preciosidades. Tém um valor historico
inestimavel, sdo testemunha de um tempo. Certos entalhes em madeira sdo de um virtuosismo
de embasbacar. E exigem, sim, cuidado e respeito.

Mas dai a usa-los no dia-a-dia, vai um passo grande demais. Pela foto que a revista mostra,
imagino as terriveis dores nas costas que Antonio Carlos Magalhdes deve ter ao final de uma
jornada de trabalho que passar sentado na sua imponente cadeira de carvalho macico,
entalhada por volta de 1860 e que vem sendo utilizada no Senado Federal desde os tempos do
Duque de Caxias.

Nao trocaria por nada a cadeira que tenho no meu escritério por esse belo exemplar histérico.
A minha, mais conhecida como “a cadeira do JO Soares”, ¢ extremamente confortavel. Ela da
um apoio seguro para meu corpo. Os bracos tém altura e posicao regulavel, o que é 6timo
quando estou digitando. O encosto reclina acompanhando meus movimentos, e permite que
eu mude de posigéo sem perceber, quando mudo de atividade. Por exemplo, ele reclina
quando estou mais relaxada, falando ao telefone; fica ereto quando estou no computador. Um
dispositivo 6timo é o apoio regulével para a curva lombar. E, como o tecido da cadeira é
furadinho — uma malha em que a tecnologia “imita”, com vantagens funcionais, a palhinha -,
posso ficar sentada horas sem ficar suando, o que era tdo frequente nas poltronas estofadas
que eu usava antes.

Esses recursos todos ndo sdo privilégio de uma marca especifica. Varios modelos de cadeiras
de escritorio, de diferentes fabricantes, tém caracteristicas semelhantes a essas que descrevi,
além das ja tradicionais — mas inexistentes nos modelos histdricos — rodinhas. Eles
incorporam os avangos tecnolégicos com um unico objetivo: melhorar o jeito com que 0s
usuarios chegam ao final de um dia de trabalho. Em outras palavras, com dores ou nao.

O que sera que faz com que 0s nossos mandatarios recusem esses avangos tecnolégicos em
prejuizo de seu conforto e de sua salde? SO consigo encontrar uma razdo: moveis antigos
trazem status, respeitabilidade, sdo um signo de importancia e de poder. Do alto de sua
poltrona de espaldar alto, fica claro, tanto para ACM quanto para quem o Vvé, quem é o
poderoso do pedaco. E essa sensacdo, para ele, deve ser mais importante do que qualquer
outra coisa. J& FHC, como mostra a reportagem, usa uma cadeira estofada, também
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imponente, porém moderna, e com certeza melhor do que a antiga que ele tirou quando
comecou a ter problemas frequentes de coluna.

Admiro os mdveis antigos e acho que eles sao, sim, reliquias, parte do patriménio de nosso
pais, que deve ser mantido e respeitado. No entanto, como as antigas carruagens, esses
retratados pela “Epoca”, até por sua importancia, deveriam ficar em museus vivos, em que as
pessoas pudessem aprecid-los com a atengdo devida, acompanhando, através de sua evolucéo,
a prépria histdria do pais. Por seu valor simbolico, um ou outro movel poderia ficar nas salas
do poder, mas desde que ndo destinados ao uso intenso e cotidiano. Ficariam bem, por
exemplo, em salas de recepcdo, e mesmo nas de reuniao, obrigando, até pelo seu desconforto,
a encontros rapidos e objetivos. Mas, vamos e venhamos, do jeito que sdo usados, e com seu
ar sisudo e imponente, sdo um anacronismo que serve apenas para ostentar.

(outubro de 2000)

Um pau para cada obra

Adoro madeira. Gosto de passar a mdo num maével bem feito, num objeto, ou mesmo de pisar
num chio de madeira. Gosto da textura, do “calor” do material, de sua maciez ou dureza,
gosto até do cheiro — sem falar na apreciacao atraves do sentido mais ébvio, o da visao, que se
encanta com os mil tons e veios das espécies brasileiras, tdo variadas. Mas me arrepia olhar
uma foto como as que vém sendo publicadas nos jornais, de comboios com centenas de toras
descendo um rio para serem transformadas em maoveis nas cidades.

Como ligar esses dois lados dentro de mim — o da consumidora que quer continuar tendo
objetos e moveis de madeira e o da cidada que quer legar a seus bisnetos e tataranetos um
mundo em que seja possivel conhecer matas ndo so por fotografia? Sera que tem jeito?

Durante algum tempo fui entusiasta do uso de madeiras reflorestadas, especialmente o
eucalipto, na producao de moveis. Um dos argumentos que me impressionou foi o fato de sua
producdo ser muito rapida e, portanto, barata. No Brasil, em seis anos de vida o tronco do
eucalipto ja esta pronto para uso, enquanto em sua terra de origem, a Australia, sdo
necessarios 15 anos (e na Europa, 40!).

Meu amigo Mauricio Azeredo, designer que conhece — e usa — as madeiras Como poucos, me
fez ver que a alternativa nao era tdo boa quanto minhas reportagens propagavam. “Num
eucaliptal vocé ndo escuta um pio de um passaro, ndo v& um ninho de jodo-de-barro, ndo
encontra nem formiga, o que dira do sagli, do sabia, da onca, do pica-pau? Ele apenas
recompde um visual, € uma maquiagem para quem esta a distancia, sem recriar um ambiente
ecoldgico.”

Na opinido de Mauricio, ha circunstancias que recomendam o uso da madeira reflorestada,
como na producdo de altissimas séries de mdveis para as quais se exige grande uniformidade
de matéria-prima, mas desde que os programas de reflorestamento “nao fiquem numa
mentalidade tacanha, de curto prazo, que leve em conta apenas a geragao atual”.

Se a madeira reflorestada ndo é a panacéia para todos os males, que outro jeito haveria? Li
uma reportagem com dicas de comportamento ecoldgico em que técnicos do Greenpeace



33

recomendavam que as pessoas simplesmente ndo comprassem moveis feitos com madeira da
Amazonia. Apesar de respeitar muito essa associacao, acho que este € outro equivoco,
resultado de um raciocinio simplista.

Uma das vozes sensatas e corajosas neste campo € a da engenheira florestal Maria Helena de
Souza, do Laboratério de Produtos Florestais do Ibama, que ha alguns anos tem feito uma
pregacao pelo uso das madeiras amazoénicas. Maria Helena vé um risco na possibilidade do
eucalipto virar madeira preferencial para o mobiliario, em detrimento de outras espécies, pois
isso “acarretaria a monocultura e a desvalorizagcdo das madeiras nativas”. E, como lembra, se
a floresta ndo tiver um valor econdmico, “cla sera substituida por outra ocupacao rentavel,
como o gado ou a produgio agricola”.

Embora haja quatro mil espécies de arvores na Amazonia, apenas cerca de 10 sdo empregadas
na fabricacdo de mdveis. Um problema é o o uso predatorio da madeira. Como afirma
Mauricio Azeredo, elege-se uma “bola da vez”, usa-se até a exaustdo, e entdo se escolhe um
novo alvo, que é explorado até o ultimo veio, e assim sucessivamente. Para pegar s6 da
década de 60 para c4, esse fenémeno foi ocorrendo com o jacaranda-da-baia, o pau ferro, o
pinho, a imbuia, a araucaria e agora, anos 90, estamos repetindo tudo de novo com 0 mogno.

Nas matas hoje, depois de retirado 0 mogno e mais meia dizia de espécies, dezenas de outras
sdo abandonadas na mata, ao sabor dos fungos, ou entdo queimadas, sem que sequer tenham
sido conhecidas, catalogadas, analisadas. Imagine o patriménio genético que esta indo para 0s
ares numa dessas!

Outro desperdicio atroz acontece com a propria madeira extraida. Pesquisadores da
organizacao nao-governamental Instituto do Homem e Meio Ambiente da Amaz6nia, o
Imazon, descobriram que apenas 35% da madeira cortada é vendida e transformada em casas
e moveis. Outros 22% se transformam em carvao e o restante simplesmente vira lixo. Sdo as
aparas que sobram do corte das pranchas. O bidlogo Adalberto Verissimo, do Imazon, recorre
a uma comparagio para explicar o que acontece: “E como matar o boi, tirar o filé mignon e
jogar o resto fora.”!!

Quem aprecia picanha, musculos, costela e até bucho pode imaginar a dimenséo da perda. E o
que nds, consumidores, podemos fazer em relagdo a isso? Uma coisa € pressionar as lojas
onde compramos a terem moveis em madeiras alternativas. A oferta esta aumentando,
estimulada por a¢cdes como a exposi¢cdo Design & Natureza, realizada desde o ano passado no
shopping D&D, em Sédo Paulo, em que os designers usam madeiras amazénicas pouco
conhecidas. Outra coisa ¢ ndo aceitar a “ditadura da madeira unica” e ndo se submeter a falsa
necessidade de ter ambientes em que tudo ¢ feito de uma madeira sé, “para combinar”.

A acdo mais eficaz, contudo, ¢é exigir o “selo verde” nos moveis e objetos que a gente compra.
Esta certificacdo internacional é emitida pelo Conselho de Manejo Florestal (FSC) apds uma
rigorosa verificacdo de que a extracdo é feita com critérios adequados, de forma
“ambientalmente adequada, socialmente justa e economicamente viavel”. O selo comegou a
ser usado timidamente no ano passado pela Tok Stok, pela Basica Design e pela Etel
Interiores e, dada a velocidade com que a certificagdo tem sido solicitada pelas madeireiras
nos ultimos meses, aposto que daqui a poucos anos ela sera praxe. O estranho vai ser alguém
oferecer um mdvel ou objeto sem o selo. Nesse momento, vai ser muito mais facil conciliar as
dimensGes de consumidora e de cidada sobre as quais falei la em cima.
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(novembro de 2000)

A vida patrocinada

Data curiosa esta. O “Dia de Nao Comprar Nada” nasceu no Canada em 1992 e agora é
“comemorado” em 38 paises, especialmente do hemisfério norte. O que une os manifestantes
nos quatro cantos do mundo é o protesto contra “a produgdo e o consumo exagerados de
mercadorias” e a “destruicdo humana e ambiental provocada pela sociedade de consumo”.

Longe de esbravejarem raivosos, os ativistas do Dia sem Comprar se valem do humor como
ferramenta de persuasdo. Eles ndo fazem passeatas, mas performances. Por exemplo,
distribuem certificados isentando os portadores da necessidade de dar presentes de Natal e
colocam cadeiras confortaveis no meio de ruas comerciais movimentadas para que “as
pessoas se recuperem de seus impulsos consumistas”.

Quem encarar o0s protestos como piada sem importancia ou eco fora de hora das prega¢oes
dos hippies dos anos 60 estara perdendo o bonde, ao menos de observagdo da histéria. O “Buy
Nothing Day” ¢ apenas uma das faces de um movimento que esta se espalhando com uma
rapidez espantosa nos ultimos anos.

A voz que convida as pessoas a consumirem menos é a mesma que se fez ouvir nas
manifestacOes paralelas as conferéncias do FMI e do Banco Mundial em Seattle, em Davos,
em Washington, Praga ou Melbourne. E a mesma também que ecoou em Millau, p6lo agricola
no sul da Franca, quando 50 mil pessoas protestaram contra o julgamento de dez camponeses
da regido que haviam tentado impedir a constru¢ao de um McDonald’s na cidade.

“O mundo ndo é uma mercadoria”, proclama o titulo do livro do camponés José Bové,
produtor de leite de ovelha que se tornou uma estrela da antiglobalizacdo ao liderar o ataque a
rede de hamburgueres. Sem palavras, mas com imagem, e sem a negativa, € isso que exprime
também o postal criado pela revista canadense “Adbusters”. Ele mostra a bandeira norte-
americana dividida ndo entre os Estados (Unidos), mas entre as grandes corporacdes.

A revista € um dos principais porta-vozes e aglutinadores desses grupos, sedimentando a sua
base comum: o inconformismo com a concentragéo dos beneficios da economia em uma
minoria de paises e empresas, simultaneamente ao empobrecimento crescente de uma maioria
de paises e pessoas.

Um editorial da “Adbusters” protesta contra a invasao das corporagdes na vida das pessoas
num momento em que tudo virou midia para a publicidade. Alguns exemplos que eles déo: a
companhia Autowraps.com paga 300 ddélares por més a quem se dispuser a transformar seu
carro num outdoor ambulante. Sé vale automovel que circule muito pela cidade e estacione
em lugares estratégicos de vez em quando. A Dialpad.com oferece ligac6es de longa distancia
sem limite dentro dos Estados Unidos desde que o usuério tenha o telefone conectado com o
computador e concorde em ficar ouvindo andncios no fone de ouvido toda vez que for discar
um namero de telefone. Roupas? Camisetas de graca podem ser acessadas em alguns sites em
troca de nomes disponibilizados em mailing lists.
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A onda de merchandising chegou até aos casamentos. No ano passado um casal da Filadélfia
conseguiu 34 mil dolares de 24 empresas para o patrocinio do casoério. “Os logotipos nos
convites nao parecem ter aborrecido ninguém?”, diz a revista.

De fato, marcas e mensagens publicitarias tém insercéo longa e onipresente nos Estados
Unidos. L4, antes de chegar aos casamentos 0s patrocinadores ja estavam nos livros didaticos.
Como cada escola tem liberdade para adotar a bibliografia que quiser, algumas cedem as
subvencdes das corporagdes e ensinam aritmética com problemas do tipo: “Se vocé tem trés
ténis Nike e compra mais quatro, com quantos té€nis Nike vocé fica?” Perguntei recentemente
a “mae americana” de meu filho, uma californiana muito ligada em educagao, o que ela
achava disso. Candidamente, ela respondeu que era uma maneira, a seus olhos legitima, de
chegar mais perto dos estudantes.

Figuei horrorizada com o que considerei uma invasdo descabida, mas ai me lembrei que
também eu ja estou achando normal ver 6nibus em minha cidade embrulhados em enormes
embalagens de chocolate ou achando corriqueiro que as pessoas estampem bonés, camisetas,
bolsas, broches com os logotipos de empresas.

Voltando ao inicio, o que eu acho é que ndo da para descartar tudo isso como bravata isolada
de meia duzia de loucos. Pois até um banqueiro como Olavo Setubal, que de bobo ou ingénuo
ndo tem nada, ja alertou em artigo na “Folha de S. Paulo” (19.10.2000): “Os protestos de
Seattle, Davos e Praga sinalizam a formacéo de uma sociedade civil global ainda incoerente e
contraditoria, mas j& capaz de vocalizar sentimentos contra um mundo exclusivamente gerido
pelos mercados e de afirmar o ponto de vista dos excluidos.”

(novembro de 2000)

Por um Natal criativo — e brasileiro

Né&o falha. Todo fim de ano, as revistas, os jornais trazem sugestfes de ceias de Natal, e entre
elas ndo faltam as “ceias brasileiras”, com recursos como o uso de frutas tropicais nas receitas
e profusédo de saladas, musses e outros pratos leves. Se na culinaria ja hd uma procura de
adaptacdao ao calor dos tropicos e as nuances de nossa cultura, 0 mesmo néo se pode dizer da
decoracdo, ainda toda calcada nos padrdes do hemisfério norte. E da-lhe algod&o imitando
neve, pinheirinho, enfeites carregados, coisas que podem fazer sentido por I4, mas que aqui
sdo o “fake do fake”, parddia de mau gosto e sem imaginacao.

Esta coluna é um convite a uma virada de mesa. Que néo é facil, sei que ndo é. Mesmo porque
os enfeites batidos de Papai Noel e os pinheirinhos (de plastico ou vivos) sdo baratos, faceis
de comprar. Mas quem sabe a gente possa gastar um pouquinho de tempo para ganhar em
significado e beleza nos nossos esquecidos rituais.

A imagem do velhinho simpético e gorducho hoje difundida internacionalmente como o
simbolo do Natal, foi criada em 1931 pelo artista norte-americano Haddon Sundblon. N&o é a
toa que suas roupas sdo vermelhas: o artista havia sido contratado pela Coca-Cola para fazer
comerciais alusivos a data. Até aquele momento, a lenda do Papai Noel ja tinha sido
materializada de varias formas, inclusive como elfo e duende.
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J& o costume do pinheiro, dizem, nasceu bem antes. O padre Martinho Lutero (1483-1546),
autor da Reforma protestante do seculo 16, teria montado a arvore, comum na Alemanha,
enfeitada com velas em sua casa com o objetivo de mostrar as criangas como deveria ser 0 céu
na noite de nascimento de Cristo.

A apreensdo desses simbolos nos diferentes paises ndo é uniforme. O Papai Noel é muito mais
presente no Brasil do que no Japdo, por exemplo. Varios paises optam por arvores feitas com
espécies comuns na regido. E o caso da india, onde mangueiras e bananeiras recebem
pequenas lamparinas, enquanto as folhas das mangueiras sdo usadas para fazer enfeites.

No Brasil, mesmo com toda a evolucéo recente do mercado de coisas para casa, 0s enfeites de
Natal disponiveis no comeércio continuam os mesmos de sempre, nem sequer inspirados, e sim
copiados do hemisfério norte.

Ha tentativas, por certo. O shopping D&D, em S&o Paulo, convidou designers e formadores
de opinido para desenvolver arvores em exemplares unicos, para serem vendidas com renda
revertida para instituicdes beneficentes. Entre as dezenas de opcdes, algumas derrapam no
grotesco, outras se limitam a cdpia do que ja existe hoje, mas outras conseguem um resultado
bem interessante.

Ha uma que s6 usa cobre; outra, do decorador Leo Shetman, é toda feita de penas vermelhas.
A sofisticacdo esta na idéia, ndo nos materiais, como mostram o exemplar feito de caldeirdes
sobrepostos, pintados de verde, da designer Fabiola Bergamo, e a sugestiva arvore de papeldo
pintado concebida pelo designer Claudio Mattos Fonseca. Sao idéias que podem nos dar
algumas pistas do que pode ser um Natal brasileiro.

Outra idéia vigorosa esta numa arvore que vi na vitrine da Pau Brasil, loja no bairro de
Savassi, em Belo Horizonte. O designer mineiro Porfirio Valadares usou sé metal. Dizendo
assim, parece feio, frio. No entanto, ele junta a estrutura de aco as velhas lamparinas, dessas
que se compram nos mercados das cidades, e “que até hoje sdo produzidas como no tempo
dos nossos avos”. O efeito visual € muito bonito, especialmente quando as 40 lamparinas
estdo acesas (ndo ha o desagradavel cheiro de querosene; ele usa alcool).

A meu ver, a &rvore da Savassi sintetiza uma postura nova com a qual € possivel viver
esteticamente o Natal. Ela ¢ brasileira sem para isso cair no “folclore”, no verde e amarelo, no
aspecto rustico que para tantos caracteriza o que ¢ “ser brasileiro”.

Que a sua visdo possa servir de inspiracdo para outras buscas. Um passo é olhar ao redor e
descobrir o que, de nossa realidade, pode ser usado na arvore de cada um. Experimentar
enfeitar a casa com criatividade s6 pode trazer um novo alento aos velhos rituais.
(dezembro de 2000)

De gordo, s6 o Natal + A gentileza que falta

Até quando continuaremos desejando as pessoas um Natal gordo? Parece que a festividade é a
Unica em que a gordura ainda tem uma conotacdo positiva, aqui relacionada a fartura, a
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abundancia. Fora isso, nestes tempos de culto a boa forma, gordo, definitivamente, ndo tem
vez. Nem nas compras de Natal.

Produtos eletro-eletrénicos, em geral campedes de venda nesta época, estdo, reparem, ficando
esbeltos. A ordem de emagrecer, pelo visto, extrapolou os corpos “sarados” para atingir
também o mundo industrial. Os exemplos se sucedem. O monitor Cinema Display, da Apple,
tem apenas 21 centimetros de profundidade, ou seja, exibe um perfil incrivelmente longilineo.
A tela, além de ser indicada para uso por pessoas que trabalham com editoracéo eletrénica, é
excelente para exibicéo de filmes DVD no formato HDTV original. J& a Sony Informatica
radicalizou e lancou um monitor com apenas 12,7 mm de profundidade. O nome ndo poderia
ser mais apropriado: o “Ultra Slim SDM-N50” se apropria do adjetivo inglés que quer dizer
delgado, elegante, e que ndo por acaso € marca também de adocante.

A elegancia magra ndo esta s6 nos monitores ou nas tevés. Em equipamentos de audio, a
primeira empresa a adotar os produtos ultra-compactos foi a Bang & Olufsen, da Dinamarca,
com seus toca CDs de parede. Outros que estdo na mesma toada sdo os da marca japonesa
Nakamichi. Na Gltima Casa Cor, varios ambientes usavam o SoundSpace 5, produto que pode
ser fixado na parede ou colocado sobre um movel.

Este é um avanco possibilitado pela tecnologia. Os monitores, por exemplo, sé foram
possiveis pelo desenvolvimento da tecnologia do cristal liquido. O campo fértil para a
disseminacéo dos aparelhos super-esbeltos é a necessidade de colocar cada vez mais coisas
em lugares cada vez menores, possibilitando uma 6bvia economia de espaco.

O atendimento faz a diferenga

Visitei um monte de lojas em S&o Paulo nos ultimos dias para fazer uma reportagem. E pude
mais uma vez constatar: em servi¢os, ndo adianta ter o melhor ponto, os melhores produtos, se
o atendimento ndo ¢ bom. Mesmo em lojas para a classe AA, expressdes como “bom dia” e
“boa tarde”, ditas de um modo afavel, ainda sdo muito raras. E impressionante a falta de
informacdo dos vendedores sobre os artigos que vendem. Na Home Marché, interessante loja
de artigos para casa no Itaim, incapaz de responder mesmo as minhas perguntas mais 6bvias
sobre os produtos — Qual é este material? Quem fabrica? De onde vem? —, a vendedora pediu
socorro para uma colega, talvez mais tarimbada, e esta sim foi bruta: “Quem produz? Ah, ¢
um fornecedor”; “De onde? Sdo Paulo, Brasil”. Imagino um gar¢om dizer o mesmo a um
comensal interessado em saber de onde vem o vinho e se a massa € feita com trigo de gréo
duro ou nao...

Outra coisa é a odiosa sele¢do dos consumidores. Em algumas lojas, parece que algumas
pessoas que entram sao invisiveis aos vendedores — sdo totalmente ignoradas. Vendedores
costumam s6 se interessar por pessoas que tenham um “physique du réle”, parecido com o seu
proprio. N@o deveria ser assim! Afinal, todos eles ja devem ter visto a terrivel vinganca de
Julia Roberts, em “Uma Linda Mulher”, rejeitada pelas vendedoras de uma butique da Rodeo
Drive quando ainda era uma simples prostituta.

Num perfil do “casal 20 da musica sertaneja”, Zez¢ e Zilu Di Camargo, a revista “Veja” conta
que uma vez Zill passou mais de uma hora aguardando que uma vendedora lhe dirigisse a
palavra numa loja sofisticada de Sdo Paulo. “Ignorada, decidiu recolher uma montanha de
pecas das prateleiras, colocou tudo sobre o balcao, pagou a vista e nunca mais apareceu.” Se
eu fosse vendedora nesta loja, ficaria me roendo de raiva pelas comissfes ndo recebidas com
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uma cliente com “uma quantidade obscena de dinheiro” como ela, para usar a expressao do
personagem de Richard Gere em “Pretty Woman™.
(dezembro de 2000)

Muito barulho por nada

Jornais e revistas vém dedicando espacos generosos, pelo menos desde o inicio do ano
passado, & megaexposicdo Design 500 anos. Parte do calendério oficial das ComemoracGes do
V Centenério do Descobrimento do Brasil, ela prometia um balango abrangente do design
desde o descobrimento. O objetivo era “rever ndo s6 o passado remoto, mas o recente” para
“apontar o futuro e as novas tendéncias do design no pais”. O local de sua realizacao, a
Pinacoteca do Estado de Sao Paulo, fazia aumentar a expectativa: afinal, esta instituicdo vem
granjeando nos Ultimos anos a justa reputacao de realizar exposi¢des impecavelmente
concebidas e montadas.

Os sucessivos adiamentos ja faziam entrever problemas. Primeiro se divulgou que durante o
ano de 1999 haveria quatro mostras tematicas, que seriam o preparativo do gran finale, a ser
inaugurado em 9 de marco de 2000. Nao houve as exposi¢Oes tematicas, e a abertura foi
sendo sucessivamente anunciada para 9 de abril, 5 de novembro e 27 de novembro. Na
confianca de que se honraria a Ultima data prevista, embarcaram n&o s6 publicacGes mensais
nas bancas no momento, como até a revista oficial da Secretaria de Estado da Cultura, a qual a
Pinacoteca pertence, que apresenta a abertura como efetivamente realizada no dia 27, com o
verbo no passado.

A inauguracao finalmente ocorreu no dia 12 de dezembro de 2000. Fui e fiquei desolada.
Encontrei uma mostra pifia, um amontoado de coisas sem nexo, sem sentido evidente. Havia
objetos bons e significativos, sim, mas eles pareciam jogados. Ndo havia nenhum sinal de fio
condutor orientando e ligando as pecas. Nao havia textos explicando os critérios de selecéo
nem fazendo ligacdes entre 0s objetos ali expostos. Ndo havia sequer legenda de identificacdo
das pecas. Muitos dos designers selecionados, que inicialmente tinham ficado orgulhosos com
a inclusao, la esbravejavam contra a montagem, e alguns ameacgavam retirar suas pecas no dia
seguinte. Que amadorismo!

Por dever de oficio, voltei no domingo. Quem sabe aqueles problemas eram restritos ao calor
do vernissage, e ja tinham sido resolvidos? N&o foi o que aconteceu. Um ou outro produto, €
verdade, ganharam etiquetas de identificagdo. Algumas, é verdade, impossiveis de serem
lidas, pela distancia com que foram colocadas. A maioria das pecas, contudo, continuava sem
legenda.

As salas tematicas ndo tinham titulo. Custei a perceber a mostra “A cozinha tem historia”,
mesmo porque ela tinha uma infinidade de vasos de ceramica para colocar flores, um tecido
de Heloisa Crocco e bonecos indigenas. Por qué? N&o consegui captar a l6gica. Em
“Indumentéria”, belas roupas, sem identificagdo, mas também ndo entendi o que faziam
caixinhas de marchetaria de Danilo Blanco (ndo identificadas, é 16gico) ao lado de roupas e
bolsas. “Artes e Oficios” tem uma boa sele¢do de artesanato brasileiro, mas também padece
da mesma falta de contextualizacéo. E qual era o ponto de ligac&o entre um aparelho de som
da Gradiente e uma rustica cadeira de madeira de Hugo Franca na sala “Eco Design”? Recorri
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aos vigias para saber que sala era qual. Nenhum deles soube me dizer onde estava a sala de
“Inventiva”, que vinha sendo anunciada em varios releases como uma das mostras tematicas.

A parte dedicada ao “design contemporaneo e suas raizes historicas”, apresentada como “o fio
condutor da mostra” nao era agrupada nem em seqiiéncia cronologica, nem em tipos de
intervengdo. Como resultado, viam-se mesas importantes “soterradas”, por terem sido
transformadas em mero suporte de objetos. Numa delas, um porta-lapis de metal
modernissimo ficava ao lado de uma luminaria antiga. De quando? De onde? Por qué? Um
cabideiro de Mauricio Azeredo era quase impossivel de ser percebido debaixo de roupas
penduradas.

Ao0s muitos visitantes atras de informac@es sobre as pecas, uma vigia explicava, paciente:
“Desculpe, ndo sabemos; esta ndo ¢ uma exposicao da Pinacoteca; o Emanoel (Araujo,
diretor) sO cedeu 0 espaco, se fosse dele a gente sabia explicar.”

De fato, a exposi¢do é promovida pelo projeto Objeto Brasil, do Instituto Uniemp, Forum
Permanente de Rela¢des Universidade-Empresa, uma entidade civil sem fins lucrativos. A
coordenadora do projeto e curadora-geral da exposicao € Joice Joppert Leal, que durante anos
foi a todo poderosa chefe do Nucleo de Desenho Industrial da Fiesp e agora é uma das
principais articuladoras da Comissdo de Design da Secretaria de Estado da Cultura.

Esclareco: ndo estou dizendo que as pecas que compdem a exposi¢cdo sao ruins. Entre as mais
de 2 mil (nimero anunciado inicialmente), h4, é claro, as melhores e mais significativas que o
design brasileiro produziu. O que incomoda é a falta de critério. Talvez com medo de pecar
por omisséo e exercer o que € inerente a uma selecao, que é excluir, a curadoria de Design
500 Anos foi acumulando objetos. Isoladamente, eles sdo bons, mas isto ndo basta para fazer
uma mostra. Outra coisa: se € uma exposi¢cdo de design brasileiro, o que fazem 14 uma
méaquina de escrever da Remington e telefones antigos? Sera que ndo é perigoso apresenta-los
ao publico sem esclarecimento, gerando mais confusdo do que compreensdo?

O que me preocupa e me mobiliza nem € o que j& aconteceu — neste caso, Inés é morta —, e
sim o0 que queremos, coletivamente, para o futuro. Em matéria publicada no “Estadao” de 25
de abril de 1999, Joice Leal dizia que a equipe do Projeto Objeto Brasil ja estava estudando ha
trés anos para fazer a mostra. Pergunto: se em quatro anos e meio o resultado foi tdo pifio, o
que esperar das novas metas que ela anuncia agora, como a criagdo de um Centro de Design, a
realizacdo de seminérios, o lancamento de um livro, de um CD Rom etc. Sera que vale a pena
gue o nosso dinheiro, via subvencéo da lei de incentivos fiscais (na mostra bancada por
Petrobrés, Tok & Stok e Gradiente), sirva para investir nesses projetos?

Pouco barulho por muito: na prépria Pinacoteca, neste momento, € possivel ter um outro
parametro de exposicdo. A mostra do artista grafico Tide Hellmeister é enxuta, precisa,
esclarecedora, bem concebida (a curadoria é de Claudio Ferlauto) e montada. Priorizou-se a
qualidade da exposicéo e do livro e ndo o marketing em torno do evento.

Se a energia que Joice Leal colocou na articulacédo politica e na divulgacdo da mostra tivesse
sido canalizada para a sua preparacao séria e consequente, o resultado seria outro. Do jeito
que ocorreu, houve muito barulho por muito pouco. O tamanho do tombo da mostra Design
500 Anos é tanto maior pelo alarde de sua anunciacdo. O Brasil merece realizaces melhores!
(dezembro de 2000)
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Calendarios e feriados

Nome engracado este: folhinha. Deve vir, imagino, do fato de que a gente ia destacando uma
pequena folha de papel com informacdes sucintas sobre cada dia - seu nimero, o santo, a fase
da lua... Nas casas de meus avds e meus pais, folhinha era acompanhante obrigatério dos
almanaques, estes também indispensaveis para uma populacao as voltas com a lida da terra, o
tempo de plantar, o tempo de colher.

As lembrancas sao imprecisas, mas me recordo vagamente de que aos poucos as folhinhas
foram mudando. De uma base de papelao simples, crua, com 0 nome do patrocinador
impresso em uma cor, passaram a ostentar fotografias de paisagens, em geral bem distantes,
como as neves dos Alpes. A medida que a vida de minha familia foi se urbanizando, acho que
as folhinhas foram sumindo. Ao menos de minha recordacéo.

Pois de uns tempos para ca constato feliz que elas estdo voltando, e ganharam nome novo:
calendario. Acho que a importacdo de caprichados modelos, geralmente com imagens de
obras de artistas plasticos ou fotégrafos, foi estimulando uma ou outra empresa instalada no
Brasil a imitar a iniciativa por aqui, ainda que sem regularidade, enquanto alguns designers
passaram a bancar suas proprias visdes do que seria um calendario contemporaneo. Por seu
tino empreendedor, a designer paulistana Mari Pini foi uma das poucas que conseguiram dar
sustentacdo ao seu modelo. Ela criou uma bela representacdo gréfica das fases da luae a
difundiu em calendarios de parede e agendas que marcaram época. Nos ultimos anos, algumas
empresas estdo acordando para as possibilidades de usar o calendario como uma ferramenta
de marketing institucional.

A que melhor faz isso, a meu ver, € a grafica Burti, que desde 1995 vem lancando calendarios
primorosos. Escolheu fazer esta peca grafica em grande formato (em geral do tamanho de um
poster) para estampar e difundir os recursos de impressdo que disponibiliza a seus clientes.
Até ai, nada de mais. O pulo do gato foi entregar o projeto a um profissional que pudesse
garantir uma concepcao que fosse além da mera forma e que se mantivesse coerente no
decorrer dos anos.

O designer Alex Chacon bolou uma sequiéncia que foi escancarando o Brasil a nossos olhos,
em geral através de fotos escolhidas com olhar rigoroso e conhecedor. Em 1995, elas
enfocavam os indios; em 1996, os negros; em 1998, a religiosidade do povo associada a sua
carnavalizacdo; em 1999, o futebol. Em dois anos, em vez de fotos foram apresentados
desenhos. Em 1997, eles eram feitos por criancas; em 2000, pelos indios ticunas. O de 2001
ampliou o tema para a América Latina, trazendo trabalhos do peruano Martin Chambi, um dos
mestres da fotografia da primeira metade do século 20. Em vez de simples “decora¢do” que
faz bem aos olhos, esses calendarios ndo se furtaram a polemizar temas sociais e culturais
brasileiros — em suma, fazem pensar.

Os paises e seus feriados

Recebi um comunicado do escritdrio de turismo japonés sobre os feriados de 2001 naquele
pais. Achei interessantissimo. Sugiro até que alguém faga uma tese na linha do “diga-me
quais sdo os teus feriados que eu te direi que pais €s” (alias, por que esses ditados sempre sao
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na perndstica segunda pessoa?).

Pois bem. Dos 11 feriados do calendario brasileiro, seis sdo religiosos (Sexta-Feira Santa,
Pascoa, Corpus Christi, Nossa Senhora Aparecida, Finados, Natal), trés sdo civicos
(Tiradentes, Independéncia, Proclamacdo da Republica) e os outros dois sdo o Carnaval e 0
Dia do Trabalho. Ou seja, nosso tempo € pautado sobretudo pelas datas catolicas.

No Japdo, ndo ha nenhum feriado religioso, seja budista ou xintoista, as religides
predominantes la. Os feriados civicos também séo trés: dia da fundagéo do pais, da
constituicdo e do aniversario do imperador. Mas, afora eles, os outros 12 tém a ver ou com
eventos da natureza (nos equindcios da primavera e do outono, quando dia e noite se igualam,
ninguém trabalha!) ou com desejos coletivos para o pais. Oito de outubro é o dia da salde e
do esporte, data para os pais irem assistir a torneios esportivos de que todos o0s colegiais
participam. Quando morreu o imperador Hiroito, amante das plantas a ponto de cultivar arroz
no palécio, seu aniversario (30 de abril) passou a ser considerado o Dia do Verde. Ha também
o0 Dia do Mar (20 de julho), o Dia da Cultura (3 de novembro) e até o Dia do Respeito aos
Ancidos, comemorado no dia 15 de setembro, nada mais natural num pais em que quase 5%
da populacdo tém mais de 85 anos, e onde hoje vivem mais de mil pessoas centendrias. Se
desse para escolher, importado por importado eu prefiro o Dia do Respeito aos Ancidos ou 0
Dia do Mar ao Halloween, apenas engracadinho. Quem sabe assim a gente promovia a
multiplicidade de influéncias em vez de nos restringirmos a uma s6, e a mesma de sempre?
(Janeiro de 2001)

Coisas que pensam

Ha quase 40 anos, em 1962, estreava nos Estados Unidos um desenho animado que se tornou
um icone de uma visdo de futuro. No cotidiano imaginado pelos criadores dos Jetsons, 0s
servicos domésticos seriam delegados a uma empregada — a mandona e voluntariosa Rosie da
casa dos Jetsons.

No futuro que vivemos hoje, o esperado 2001, j4 ndo ha empregadas — ao menos nos paises
do hemisfério norte — e ainda ndo ha robds domesticos. Mas, pelo visto, estamos, agora sim,
num momento de transi¢do, e o uso do advérbio “ainda” logo logo ndo vai mais se justificar.

No congresso de 2000 da Associacdo dos Designers Norte-Americanos, a prestigiada
conferéncia de abertura foi confiada ndo a um designer, e sim a um engenheiro do
Massachussets Institute of Technology, o MIT. Baixinho, mitdo, Hiroshi Ishii galvanizou a
platéia com a descricdo de alguns dos projetos que desenvolve no MIT hoje. Manuseando um
abaco, a secular calculadora dos japoneses, ele disse que na era dos computadores perdemos
uma importante forma de contato com a realidade.

“No abaco podemos visualizar a conta que fazemos; podemos entender as leis. Pixels ndo
podem ser manuseados. Vivemos hoje entre dois mundos, o ambiente fisico e o cyber-espaco,
na fronteira em que os bits encontram os atomos. E preciso trazer para esse novo ambiente as
caracteristicas de tangibilidade do antigo”, disse ele.
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Ishii esta desenvolvendo no MIT “interfaces tangiveis” entre as pessoas, a informagao digital
e 0 ambiente fisico em que vivem, e para isso ele pretende incorporar aos softwares a
exploracdo de luz, som, movimento e tato. Esses projetos estdo sob um guarda-chuva maior,
que ele também coordena, denominado “Things that think™, ou coisas que pensam.

Muitos designers presentes a conferéncia em Nova Orleans ficaram boquiabertos com o
“mundo novo” que as palavras de Ishii abriam. Eu as ouvi com o mesmo estranhamento que
tive quando, ha trés anos, entrevistei outro japonés, Kenji Ekuan.

Com postura de monge budista — que, alias, ele ja foi — o chairman da GK, que ainda deve ser
0 maior escritério de design do mundo, com mais de 200 designers, explicava que uma das
prioridades de sua empresa naquele momento era projetar o que ele chamava de “objetos
neurais”.

“Qual a vantagem de colocar robos na lua se temos que controlar todos o0s seus passos aqui da
terra? Os equipamentos sdo concebidos como servos dos seres humanos, mas deveriamos
fazé-los como nossos parceiros. Equipamentos com cérebros eletrdnicos devem possuir certo
grau de autonomia para poder desempenhar com mais eficiéncia as tarefas que lhes
confiamos”, dizia Ekuan.

Suas palavras hoje soam mais proféticas do que as imagens dos criadores dos quadrinhos. Se
ndo temos a Rosie dos Jetsons, temos equipamentos capazes de captar informacdes do
ambiente em que estdo e, sozinhos, decidir qual é a melhor acdo a tomar com base nessas
informacoes recolhidas. O aspirador de pé RoboVac da alema Kércher, ja a venda, auto-
regula sua capacidade de succéo de acordo com o grau de sujeira que encontra. Um modelo
semelhante estd em teste pela sueca Electrolux.

Maior autonomia j& tém outros aparelhos voltados para funcGes s6 aparentemente mais
banais. Cerca de 40 milhdes de criangas em todo o0 mundo brincaram com os Tamagotchi,
bichinhos virtuais langados em 1997, que se comportam como seres vivos, necessitando de
alimentos e carinho. A febre do Gltimo Natal no Japao foi um boneco dotado de sensores de
calendario, reldgio, luz, som, movimento e tato. Ele é capaz de cumprimentar o dono no dia
do seu aniversario ou quando ele chega em casa e desperta-lo durante a noite se estiver
“carente” de mimos e cuidados. Seu nome ¢ Primo Puel, palavra adaptada do italiano que
significa algo como “primeiro filho”, e seus maiores compradores sao mulheres entre 20 e 30
anos, sem filhos. Até meados de novembro, ja tinha vendido mais de 400 mil exemplares, ao
preco de 72 dolares cada.

Exemplos como esses confirmam os prognosticos de especialistas de que as maquinas do
futuro devem ter “qualidades sociais e experiéncias humanas”, com as quais as pessoas
possam se identificar. Tamagotchi e Primo Puel, ambos fabricados pela empresa Bandai,
parecem nos dizer que ndo queremos apenas maquinas que pensem, mas que também
“sintam” e reajam, mesmo que seja como a voluntariosa Rosie.

(Janeiro de 2001)

A Geni da vez
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Poucas coisas despertaram tanta reacao negativa ultimamente como a tentativa de mudanca do
nome da Petrobras para PetroBrax e do programa de identidade corporativa resultante.
“Imbecil”, adjetivo sem davida muito forte, foi o escolhido pelo lider do governo — sim, do
governo — no Senado, José¢ Roberto Arruda, para qualificar a mudanca.“Fiasco” foi a retranca
adotada pela “Folha de S. Paulo” para falar do caso.

A imprensa, com raras excegoes, fez um julgamento sumario das duas empresas envolvidas —
a que contratou o trabalho, a que o executou. O trabalho técnico de refazer um nome e uma
marca virou o sinbnimo de um gasto alto por uma coisa simplista e idiota que é trocar uma
letra, sendo tratado com menosprezo ou de dedo em riste.

A PetroBrax virou a Geni da musica de Chico Buarque, em que todo mundo joga pedra, numa
reacao em cadeia em que, quanto mais se joga, mais todo mundo se julga no direito — ou até
mesmo no dever (civico?) — de também jogar. Este texto € uma tentativa de ir além da paixao
e do julgamento répido e leviano para tentar comegar a entender melhor o que um trabalho de
redesign de marca envolve.

Nao estou defendendo a PetroBrax, e tenho sérias duvidas — ndo certezas — sobre a adequacao
dessa proposicdo. Apenas quero pontuar que nao acredito que o trabalho tenha sido leviano. O
que foi leviano, isso sim, foi a comunicacdo da mudanca. Pifia, amadora, ingénua, ela ndo
levou em conta as dimensdes da marca e o quanto ela iria mexer com os brasileiros.

Erro 1: o periodo escolhido para o anuncio da mudanca. “Qualquer coisa que se lance entre o
Natal e 0 Ano Novo nao cheira bem”, diz o designer Luciano Deos. Esse ¢ um periodo em
gue nada acontece, nem um pouco indicado para um debate, parece que querem aproveitar
que as pessoas estdo descansando para “passar” coisas que nao foram feitas as claras.

Erro 2: Uma mudanca desta dimenséo deve necessariamente envolver um processo piramidal
de consulta e divulgacédo, em que paulatinamente sdo ouvidos lideres de opinido, funcionarios,
parlamentares, ndo necessariamente nesta ordem. Em vez disso, fizeram tudo num Unico
momento, surpreendendo a todos, de forma arrogante, com pintas de donos da verdade e do
patrimoénio bilionario da Petrobras representado por sua marca.

Erro 3: A persisténcia no erro. Quando, mesmo com toda a reacédo do Congresso e da
imprensa, o presidente da Petrobras volta a publico por intermédio de uma entrevista
exclusiva para anunciar que néo desistiu de implantar PetroBrax no exterior, ele incorre no
erro anterior de ndo costurar as decisdes politicamente. Vai direto no publico final, e com isso
desrespeita os interlocutores privilegiados — que teriam, como tiveram, o poder de barrar
mesmo a segunda pretensdo, mais, digamos assim, humilde. E que reagem mais indignados
ainda do que antes, falando coisas do tipo “eu ndo estou aqui para brincadeira, me respeite”.

Erro 4: Na entrevista coletiva, a imprensa recebeu apenas um curriculo resumido sobre a Und
e um folheto sobre a mudanca escrito em tom publicitario, que apresentava a evolucdo da
marca corporativa da Petrobras através do tempo. E muito pouco para um projeto desta
envergadura. Mesmo que os jornalistas, por preguica ou seja la o que for, ndo lessem, era
obrigacdo da Petrobras municia-los de um resumo escrito muito bem feito sobre a nova
estratégia e em que e COMO a hova marca servia a esta estratégia.

Até por falta dessas explicacdes técnicas por escrito por parte da Petrobras e da Und, 0s
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argumentos reproduzidos nos jornais — aos quais a populagao teve acesso — foram confusos,
ralos, insuficientes. Ficamos sabendo vagamente que o X da mais conotacédo de tecnologia e
que o Brasil é visto como invasor em outros paises da America Latina. Tudo fragil demais,
com cara de mutreta, de maracutaia.

Ninguem se deu ao trabalho de mostrar qual é, afinal, esta empresa a que todos estao atirando
ovos. A Und é uma respeitada e conhecida empresa de design, estabelecida em S&o Paulo
desde 1978. Ja fez a identidade corporativa de muitas empresas, como a NovaDutra, Amil,
Banco Bozano Simonsen, Hudson, Nossa Caixa, AutoBan e Hospital Sirio Libanés. Falei com
mais de duas dezenas de designers, varios deles concorrentes, e nenhum contestou sua
idoneidade e capacidade.

Um ultimo erro do processo diz respeito ao “timing” do antincio. Em redesigns de marca, em
geral primeiro se arruma a casa, para depois colocar a placa nova. Até padaria entende isso.
Novos proprietarios arrumam o balcdo, trocam a geladeira, diversificam as mercadorias
disponiveis e ai, sim, colocam a faixa “agora sob nova dire¢do”. A Petrobras quis trocar a
placa ainda antes da populagdo sentir que ela estava com uma direcdo competente, séria. Se,
ficamos sabendo depois, ela fechou 2000 com lucro recorde de quase R$ 9 bilhdes, o que
estava na memoria da opinido publica eram as fotos de peixes e aves mortos por causa dos
vazamentos de 6leo sob responsabilidade da empresa no ano passado. A mesma “troca
antecipada de placa” ocorreu, recorde-se, com a Telefonica. Sua primeira medida nao foi
tornar os servicos telefonicos eficientes, e sim trocar os orelhGes cor de abdbora da Telesp
pelos verde-limao, provocando uma grita fenomenal, um estrago que precisou de muito
dinheiro em comunicacao publicitaria institucional para ser atenuado. Também naquele
momento mexeu com nossos brios nacionalistas, ao langar no Brasil o novo logotipo da
empresa ndo como é na Espanha, com acento agudo, nem como seria no Brasil, com acento
circunflexo, mas sem acento algum — a Tele-af6nica, como ficou conhecida nas piadas.

Por fim, falou-se com menosprezo do trabalho. “Eles so trocaram um S por um X, isso até eu
fago!” Sera que foi “s6” isso? E serd que a mudanga de um S por um X num nome de uma
empresa é realmente uma coisa banal? A prépria reacéo e o rebolico causados dao a idéia de
gue um X pode sim colocar algo em risco, e que, como diz o professor de design Francisco
Homem de Melo, “esta € uma bruta operagao, que muda radicalmente, e sO por isso € que ela
¢ capaz de causar toda esta celeuma”.

(janeiro de 2001)

Ainda a Petrobras: o0 x da questao

Choveram e-mails a respeito da reportagem publicada na ultima edi¢do sobre o caso
Petrobras/x. E uma satisfacdo para qualquer jornalista saber que alguns leitores viram em seu
texto alguma valia ou gastaram seu tempo para critica-lo e debaté-lo.

“As vezes as questdes sdo polemizadas e as pessoas nio chegam a entender bem por que nio
se dao conta de quantos aspectos estdo em jogo”, disse uma leitora. Outra, de uma empresa
que passou por um redesign, discorreu sobre “a real importancia que uma marca e seu
logotipo tém para a identidade e os negdcios de uma companhia, e seu papel fundamental na
transmissao de suas qualidades intrinsecas aos consumidores”.
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Um dos comentarios mais interessantes veio de Roger Cahen, autor do livro “Tudo que Seus
Gurus N&o Lhe Contaram sobre Comunica¢do Empresarial — A Imagem como Patriménio da
Empresa e Ferramenta de Marketing” (editora Best Seller). Ele conta que foi responsavel no
comeco da década de 80 pela padronizagdo e implantacdo de uma marca “que foi muito
conhecida no seu tempo”, a da Companhia Telefonica da Borda do Campo (CTBC); e
posteriormente pela implantacdo no Brasil do novo logotipo da General Electric, feito pela
agéncia de design norte-americana Landor. “No caso da GE, até mesmo seu hiperfestejado
CEOQ, Jack Welch, tomou todas as precaucdes possiveis, consultando ex-presidentes da
empresa, congressistas € muitos outros antes de tomar a decisao final”, lembra.

Cahen esta falando, na verdade, da necessidade de haver um planejamento politico-estratégico
consistente da comunicacéo empresarial — e foi esse o0 ponto mais falho do episodio
Petrobras/x. E preciso lembrar que toda mudanca visual gera resisténcia. O marido tirar a
barba ou a esposa cortar o cabelo pode soar até como alta trai¢do, se ndo houver um
“amaciamento do terreno” antes. E por isso que a TV Globo preparou tanto a substitui¢ao de
Cid Moreira e Sérgio Chapelin no “Jornal Nacional”, e nem com toda a divulgacao conseguiu
evitar o impacto da mudanca. E por isso, ainda, que ha dois anos, quando So Paulo
amanheceu coalhada de orelhdes verde-liméo, muita gente saiu defendendo o cor de ab6bora
da Telesp, que até entdo ndo provocara qualquer manifestacdo de apre¢o e chegava a ser
considerado “feinho”.

E engracado como as mudancas visuais mexem com as pessoas. Quando €é preciso trocar o ar-
condicionado da firma, ninguém fica palpitando. Afinal, ¢ “servico técnico”, eles da area que
se entendam. Em alteracao de logotipo, sobra opinido para todo lado, dos funcionarios e seus
conjuges aos fornecedores, carteiro etc. “Gostei/ ndo gostei”, “quem sabe se trocar a cor”,
“esta letra deveria ser maior/ menor”, “¢ melhor fazer parecido com o do fulano”, “vamos
colocar um risquinho em baixo/ em cima” sdo alguns dos comentarios usuais. Parece até
escalacdo de selegdo de futebol. Todo torcedor tem sua opinido definitiva, “sem sombra de
duvida”, sobre o que € preciso fazer para melhorar o desempenho do time. Tudo o que se

relaciona com o visual gera paixdes iguais, desmedidas.

Esses dias um amigo acompanhou um longo debate numa radio sobre a substitui¢cdo do boné
dos policiais militares de Sdo Paulo por um casquete. Pois se a gente estranha quando muda o
boné do PM, o que dizer de algo que envolve um patrimonio biliondrio que, afinal, “é nosso”?
Alem de atigar o nacionalismo da campanha do “petrdleo ¢ nosso”, a pretendida mudanga do
nome da empresa trouxe a tona outro sentimento mais recente, da década de 90, quando o
“orgulho de ser brasileiro” passou a ser mote até de supermercado e de empresa aérea.

Entender as varias dimensdes envolvidas numa mudanca desse porte e discutir até que ponto
as marcas nacionais devem sobreviver no mercado global €, a meu ver, mais importante, nesta

altura do campeonato, do que ficar restrito a um X.
(fevereiro de 2001)

Um estudado simulacro

Soa a papo-cabeca de fildésofo francés pés-moderno. No entanto, se hd um lugar em que a
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premissa “tudo € imagem” toma um sentido quase concreto, impossivel de ser ignorado, este
lugar € a Sao Paulo Fashion Week. Todos 0s atores parecem ter a exata compreensao, o tempo
todo, de que o que importa mesmo nao ¢ a realidade, mas a imagem que se tem — se faz, se
transmite — dela.

Fui até o Ibirapuera para acompanhar alguns desfiles. Confesso que eu nao estava la muito
interessada em saber o que vai “estar na moda” no proéximo inverno, mesmo porque entra ano
sai ano, entra estacao sai estacdo, as famigeradas tendéncias me soam absolutamente iguais
em seus incessantes opostos - 0 cumprimento que aumenta ou diminui, a silhueta que esta
mais ou menos marcada, as cores que se sucedem. O que eu estava querendo é ver o que faz
um evento de moda atrair mais gente do que corrida de Formula 1 e se tornar um sucesso tao
unanime de publico e de critica.

Uma das chaves para comegar a entender esse fenémeno eu encontrei na trilha sonora do
desfile de Lino Villaventura. Num melodramatico bolero, uma voz cantava: “No fundo é tudo
teatro, um estudado simulacro”. Deve ter sido escrita em outro contexto, com outras
intencdes. Mas serve como uma luva para descrever o circo — ou o0 teatro — montado no
Pavilhdo da Bienal.

O cenario ¢ perfeito. Ao entrar no Pavilhdo, o visitante tem a sensacdo de estar numa
passarela. O espocar de flashes dos fotdgrafos (simulados com sensores ultravioletas), a trilha
sonora, a disposicdo da passagem comp&em um clima de desfile, e quem desfila € vocé. Num
evento fechado ao publico em geral e com convites escassos, disputados, a introducao reforca
a sensacdo de escolhido pelos deuses do Olimpo, o que ja vai inflando o ego das pessoas e
preparando o espirito para o espetaculo.

Dentro, o arquiteto Isay Weinfeld recriou o espaco projetado por Oscar Niemeyer com a mao
certa entre o respeito e a interferéncia. Sobe-se a rampa cuidadosamente iluminada com vista
para o andar térreo, fora de uso, coberto de grama sintética. No primeiro e segundo andares,
espacos abertos e simples. As transmissdes de tevé ao vivo sdo acompanhadas de bancos em
madeira crua, cobertos de esteiras de palha. Para o bar, em vez de separar as pessoas nos
guetos/ mesas, ja que ali 0 que importa € ver e ser visto, 0 arquiteto colocou uma mesa
enorme, também de madeira crua, com dezenas de metros de comprimento.

O toque dissonante ficou nos tecidos que encapam as colunas do edificio — peltcia cor de
rosa, imitacdo de pele de onga, lurex... Ponto para Paulo Borges por ter escolhido um
arquiteto que usa plumas e paetés sim, mas com espirito critico, inteligéncia e,
principalmente, humor, criando, assim, uma imagem moderna para o evento.

Os patrocinadores ndo ficaram atras no investimento em imagem. Capricharam em seus
estandes — desculpe, “hospitality centers”, como eles dizem. O comunicado a imprensa da
Lycra ¢é sugestivo desse mundo em que tudo, para estar na moda, tem que ser fashion.“Lycra
projetou seu espaco na SPFW para ser um delicioso pit stop entre os desfiles. O Hospitality
Center Lycra serd um point para clientes, profissionais da moda, da midia e do mundo fashion
em geral.”

Circulando por esse palco — sera que eu deveria escrever stage? — que lota nos intervalos dos
desfiles, um burburinho de pessoas. D& de tudo. Tem as celebridades, as dezenas — atores e
atrizes, apresentadores de tevé, grandes fortunas, e os eternamente belos, de Marta Rocha aos
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meninos e meninas da estacdo. Tem as drags queens, exageradas, engracadas, e um bando de
gente “esquisita”, como o jornalista de Marilia, interior de Sao Paulo, que a cada dia vem
mais extravagante, embrulhado em bandeira, com chapéus enormes. Ao lado desses, um
monte de “gente normal”, com roupa comum, surrada, confortavel, de ténis ou chinelo.

Duas sensacdes persistem ao observar o ambiente. A primeira é de que todos ali estdo o tempo
todo prontos para um flash, mesmo que a pose seja a auséncia de pose. Outra é que o palco
traz para o aqui e agora e, simultaneamente, leva para longe, ja que é tudo um faz-de-conta.

Os discursos dos estilistas e dos patrocinadores reforcam essa impressao e parecem querer nos
transportar para um outro lugar, onirico, onde talvez a gente seja mais feliz. A Lancéme, por
exemplo, ambientou seu estande como um bosque para promover sua nova linha, a Instinct.
As atendentes explicam, e os textos reforgcam, que os tons daquela linha de maquiagem trazem
“todo o mistério de uma floresta repleta de neve e a magia das noites de lua cheia”, para que a
mulher, “tal como Branca de Neve”, desperte “do sono profundo”.

Parece papo ndo para a Branca de Neve acordar, e sim para boi dormir! No entanto, parece
que sdo esses enredos que sustentam os langamentos. “O meu trabalho na moda ¢ uma fuga da
realidade. Uma pesquisa estética. O momento da apresentacado é a fuga e o sonho, o libertar do
preconceito”, diz Alexandre Herchcovitch num de seus folhetos promocionais. Se por um
lado ele mais uma vez esconde o rosto das modelos atras de perucas extravagantes —
desglamurizando o que ¢ feito para ser puro glamour, como que dizendo “o que interessa aqui
¢ a roupa, repare nela” —, por outro ele confina os fotégrafos a um fundo falso, um improvavel
e até mesmo cafona cenério alpino, que ndo tem nada a ver com o Brasil, 2001 — espaco e
tempo do qual esta sendo apontado como o mais perfeito tradutor (nas roupas).

Ronaldo Fraga, grande revelacdo do evento e ao meu ver o que fez o desfile mais tocante —
alegre, pueril e triste a0 mesmo tempo —, também recorreu a outros tempos e espagos, 0S
judeus ortodoxos, para vender seu peixe contemporaneo e brasileiro. Outros estilistas trazem
outros enredos, de Harry Potter ao cangaco, de mulheres sensuais e fortes a adolescentes
brincalhonas. Deve ser o tal do “estudado simulacro” que a voz pungente canta no desfile de
Lino Villaventura.

(fevereiro de 2001)

A paisagem vista da janela

Agora vai! Nao sei se a minha sensibilidade é que mudou, mas parece que nunca se falou
tanto no assunto como agora. Vrios dos novos prefeitos incluiram a melhoria da paisagem
urbana entre seus planos de governo. Em Sdo Paulo, Marta Suplicy cunhou uma dessas
expressoes felizes que tém um efeito mobilizador — por serem sugestivas, curtas, encerrarem
em si uma promessa e uma intencdo —, a Operacado Belezura, para limpar a cidade da poluicéo.
Ela também nomeou para secretario do Planejamento Urbano uma pessoa que entende do
riscado, Jorge Wilheim — basta dizer que ele foi o secretario da conferéncia Habitat, realizada
pela ONU hé alguns anos. Em vérias outras capitais ha esforcos semelhantes, o que traz um
novo alento, uma esperanca.

Mas sera que “agora vai” mesmo? Tenho minhas duvidas. Mesmo depois desse bla-bla-bla



48

sobre o assunto, acho que a situag¢éo continua a piorar, e de maneira galopante, avassaladora.
Costumo descer a rua Inécio Pereira da Rocha, na Vila Madalena. H& uns meses fui
surpreendida por uma pintura enorme de uma mulher na parede cega de um edificio. O lugar é
privilegiado. Os motoristas que estdo descendo ndo tém como desviar o olhar da moca de
biquini, oferecendo cerveja Brahma. H& algumas semanas fui surpreendida por uma pintura
semelhante proximo dali, na Cardeal Arcoverde. A mulher € menor, pois também a area do
edificio € menor. Mas o estrago € igual.

Esses megaanincios ndo sdo barbeiragem de pequeno empresario ignorante, mal assessorado.
E coisa planejada, feita por profissionais do ramo para uma empresa que tem uma das maiores
verbas de publicidade do pais. Fico pensando que os designers e publicitarios que o
conceberam séo do tipo que volta de viagens para a Europa comentando: “La sim ¢ primeiro
mundo, 14 é bonito, aqui € essa pobreza, essa confusdo.” Mas na hora de agir se esquecem do
que viram.

A meu ver existem trés categorias de paisagem urbana. Uma é a das cidades européias em
geral, que ndo sucumbiram as leis do mercado. Os edificios historicos aparecem, ndo estéo
escondidos atras de outdoors. O cartaz ainda subsiste como um meio de comunica¢éo
importante, ndo sé de mensagens publicitarias de mercadorias, mas também de eventos
culturais. Nos Estados Unidos, a I6gica das cidades ¢ a l6gica do mercado, mas de uma forma
normatizada, regulamentada. As placas de identificacdo externas sdo relativamente pequenas,
discretas, e passam uma impressao geral de ordem, de asseio, limpeza, coisas sob controle.

Uma terceira categoria € a dos paises da periferia. A julgar por cenas de alguns filmes, Ho-
Chi-Min, no Vietn, e Bangcoc, na Tailandia, ttm uma semelhanca atroz com Sao Paulo. S&o
a selva do vale-tudo, da completa deterioracdo visual. As placas nas ruas séo tantas, téo
grandes e superpostas que tudo fica indistinto.

Quando chamados a adaptar programas de identidade corporativa de multinacionais para a
realidade brasileira, uma das primeiras providéncias de escritorios de design brasileiros é
aumentar o tamanho das placas. “A nossa escala ¢ outra. Aqui as placas deles parecem cartoes
de visita. Aumentamos a dimensao de tudo o que nos chega”, me disse certa vez um designer
de um grande escritério. E da-lhe “briga” para ver quem “grita” mais alto. E por excesso de
gritaria, ndo se ouve mais nada.

N&o estou querendo repetir aqui a situagdo americana. L& a regulamentacdo me parece
excessivamente restritiva, resultando numa mesmice estéril. Que permaneca a riqueza de
expressdes. Deveriamos inclusive lutar para preservar as placas pintadas a mao, tdo bem
retratadas pelo fotdgrafo Edson Meirelles, como se preserva o mico-ledo-dourado.

O que é preciso, isso sim, € que o poder publico melhore a lei e a faca valer de verdade, com
punicBes aos infratores compativeis com o estrago que eles impingem ao bem publico que € a
cidade. E que cada um de nds faca a parte a seu alcance. Quando o profissional que cria a
placa incorporar o seu lado turista que voltou maravilhado de Paris, talvez fique mais natural
para ele deixar de propor megaanuncios, ou a0 menos contra-argumentar com o cliente que
Ihe fez um pedido desses.

O poder do empresario é ainda maior. Varios deles tém demonstrado uma mobilizacdo sem
precedentes. Anténio Ermirio de Moraes investiu R$ 230 mil para iluminar a fachada da
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Votorantim, e restaurou a praga Ramos, que fica em frente da empresa e ao lado do Teatro
Municipal, em S&o Paulo. Na ocasido da entrega da praca, brincou dizendo que ia ligar para
Abilio Diniz para convencé-lo a retirar a enorme placa do supermercado Extra no antigo
prédio do Mappin.

Se mais e mais pessoas — juridicas ou ndo — comegarem a deixar de lado a “lei de Gerson”, ai
sim teremos chances de que a paisagem construida que a gente vé todos os dias da janela — de
casa, do escritdrio ou da conducdo — possa melhorar.

(fevereiro de 2001)

A praga automobilistica

No inicio dos anos 70, entdao repérter de urbanismo do jornal “O Estado de S. Paulo”, percorri
numa so viagem todas as recém-criadas areas metropolitanas do pais — designagéo para
algumas capitais que tinham extravasado seus préprios limites, mesclando-se com as cidades
vizinhas. Visitar todas num curto periodo de tempo foi muito esclarecedor. Permitiu, por
comparacao das diferencas, perceber melhor suas singularidades.

Lembro-me como se fosse hoje da sensacéo de fascinio que tive ao conhecer Curitiba. Fiqueli
de queixo caido com a primeira rua central do pais na qual se proibia o0 acesso dos carros para
deixa-la reservada ao desfrute dos pedestres. A Rua das Flores tinha bancos para as pessoas
sentarem; floreiras, quiosques, lixeiras e luminarias modernas; e abrigos de dnibus roxos, que
“combinavam” a perfeigao com aqueles tempos psicodélicos, de vibrantes cores de chicletes.

Mais ainda, fiquei tocada com o entusiasmo e o idealismo com que um bando de arquitetos
jovens, reunidos na Prefeitura e no Ippuc, o instituto de planejamento urbano local, falava de
seus planos para a cidade. Apesar de recheado de termos em “urbanés” — que a mim, como
jornalista, caberia traduzir — era um discurso nada burocratico, e sim visionario. Com uma
visdo de cidade voltada para as necessidades de seus cidadaos.

Ainda gue de forma bissexta, pude voltar algumas vezes a Curitiba, e em cada uma havia um
encantamento especial com essa cidade agradavel, limpa, sobretudo eficiente. Nos final dos
anos 80, a proporcao de area verde por habitante havia passado para 55 metros quadrados,
bem acima do patamar minimo aceitavel fixado pela ONU, de 16 metros quadrados. A ado¢édo
de uma tarifa Unica para o transporte publico, independente do tamanho do percurso ou de
quantas baldeacdes se faz, era (e €, pois continua) uma forma democratica de subsidio as
pessoas que fazem trajetos maiores, geralmente as mais pobres. No inicio dos anos 90, tive
um impacto muito positivo com o Ligeirinho. A bonita estacao transparente facilitava o
embargue e desembarque de passageiros, e com isso permitia uma significativa reducdo do
tempo de viagem.

Depois de quase uma década de auséncia, voltei a cidade e pela primeira vez tive uma
sensacao ruim: Fiquei impressionada com o excesso de carros nas ruas, o transito emperrado,
0s congestionamentos. Nada que se compare, esclareca-se, a S&o Paulo ou ao Rio. De toda
forma, algo surpreendente naguela cidade planejada, que equacionou o transporte coletivo
como nenhuma outra do pais, com a particularidade de ter apostado todas as suas fichas no
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transporte de superficie sobre rodas, descartando por antecipacao os trilhos do trem ou do
metro.

Podia ser azar, coincidéncia. Perguntei ao designer e arquiteto Manoel Coelho, que tinha ido
entrevistar, sobre a frota de veiculos da cidade. Ele contou que ha seis anos, quando se mudou
para seu atual escritorio, s6 um funcionario tinha carro. Hoje sdo18 — o que o obrigou, ele que
se orgulha de ser um planejador, a alugar um terreno anexo sé para estacionamento. E
perguntou: “E daqui a seis anos, como vai ser?”

A pergunta me fez pensar e nos meus pesadelos acordada imagino os carros se multiplicando
como uma praga que foge ao controle e que, em vez do prometido bem-estar e progresso,
representam na verdade um engodo. Se até Curitiba, a cidade-bem-resolvida, da esses sinais, €
porque chegamos a um grau de saturacdo verdadeiramente insuportavel.

E os sinais chegam de todo lado. Quando me mudei para a vila em que moro no bairro de
Pinheiros, a média era de um carro por casa. Hoje as criancas cresceram e ha um automavel
por habitante — vocés podem imaginar o stress decorrente. Uma amiga de Porto Unh&o, em
Santa Catarina, me contou desolada que no ano passado o prefeito da cidade vizinha, Unido
da Vitoria, ja no Parand, decidiu concretar os trilhos de um trecho de uma estrada de ferro que
tinha sido construida em 1906, na divisa das duas cidades, para que suas majestades, 0s
carros, possam passar...

P.S. — Minha indignacdo contra o avanco do carro ndo apaga a admiracao por Curitiba. Por
sinal, a foto publicada aqui ¢ uma homenagem de Manoel Coelho a um “instante fundador”
das mudancas da cidade — os equipamentos urbanos instalados na Rua das Flores no
longinquo inicio dos anos 70.

(abril de 2001)

Com certeza, talvez, quem sabe?

Em outros lugares ndo sei, mas se vocé mora em S&o Paulo com certeza deve estar ouvindo
muito, ultimamente, a expressao “com certeza”. Ela pode significar talvez ou um simples sim,
como aqueles ditos sem convicgdo, do tipo “a gente se v&” — que, alids, em geral quer dizer
um descompromissado “nao vamos marcar nada”, o que torna improvavel o “se ver”.

Pode significar também “tomara”, naquele sentido do “wishful thinking” da lingua inglesa,
algo como “pensamento desejoso”. Do tipo: “Vocé acha que vai fazer sol este fim de
semana?”’, “Com certeza!”. Quase nunca, portanto, a indefectivel expressao de duas palavras
pode ser substituida por um supostamente equivalente “sem duvida”. Ou seja, ela acaba por
néo significar nada e para ser compreendida deve ser acompanhada da observacao atenta da
expressao do rosto do interlocutor (“serd que ele quer que a gente se veja mesmo?”) ou da
analise da circunstancia da fala.

Fico pensando como um cacoete desses nasce e se multiplica. De onde veio? Nao deve ser da
velha cangdo, “é uma casa portuguesa com certeza, ¢ com certeza uma casa portuguesa’.
Cartas para a redacdo...
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Glossarios profissionais

Parece que basta aprender um ou dois tiques para se dar bem em conversas sobre qualquer
profissdo. Gente da moda ndo dispensa um look. Revistas de decora¢do ndo conseguem usar 0
substantivo sem tascar os adjetivos arrojado e clean. Antropdlogo que se preze discorre sobre
0s saberes e 0s fazeres de uma comunidade. E entre o pessoal de marketing o mandamento é
agregar valor. Aos poucos, de tanto serem usadas, essas expressoes vao perdendo o seu
sentido original. Esses dias ouvi uma entrevista na radio Eldorado com um consultor que
falava de “paradigma” como se falasse de acaros, esses inimigos ocultos que fazem tanto mal
e que deveriamos energicamente combater...

Mas felizmente, assim como vém, elas também vao. Ondas ja levaram para outros mares o
inserido no contexto de minha juventude. E me diga: vocé acha bacana o “resgate” do
bacana? Eu por mim punha na roda outras, como “formidavel” e “medonho”, que
deliciosamente o escritor sergipano Francisco Dantas desencavou num texto para este
caderno.

Moda e expressao pessoal

Encontrei esta semana um conhecido no hall do elevador aqui do jornal. Um rosto familiar,
mas eu nao conseguia me lembrar quem era, de onde etc. etc. Até que reparei bem e vi que era
0 guarda que vejo todos os dias, no mesmo hall. S6 que habitualmente ele esta pomposo em
seu uniforme, e naguele momento usava prosaicos jeans e camiseta, e era outra pessoa... O
encontro me fez pensar na importancia da roupa, dos acessorios, do corte de cabelo — da
moda, enfim — como maneira de auto-expressao, de dizer aos outros quem vocé é. Como diz a
atriz Lala Deheinzelin, escolher a roupa € um exercicio basico de afirmacdo do individuo.

A jornalista Carol Garcia, especialista em moda, observa que ha trés circunstancias em que as
pessoas ndo podem expressar sua personalidade: quando estdo presas, quando usam um
uniforme (caso do seguranca que Vi e ndo reconheci, ou das atendentes das companhias
aéreas, monotonamente iguais) ou quando sao religiosas (caso das freiras, padres, judeus
ortodoxos, monges budistas etc., em que € a religido que te diz o que vestir).

(abril de 2001)

Talentos mal aproveitados

O D&D Shopping, em Sao Paulo, realiza todo ano a exposi¢ao “Novos Talentos”, com
moveis, luminarias e objetos feitos por estudantes de design e recém-formados de sete estados
brasileiros. Esse é o Unico férum nacional em que projetos de novos produtos feitos por
jovens sdo coletivamente expostos fora dos muros das universidades.

Em outros paises, mostras desse género, ja tradicionais, sao os lugares por exceléncia onde 0s
empresarios vao recrutar jovens capazes de injetar frescor de pensamento e solugdes
inovadoras em suas fabricas. No Brasil, a pratica ainda ndo existe e a mostra acaba sendo
visitada sobretudo pelos freqlientadores habituais do shopping. Muitos se entusiasmam com o
que véem e querem levar objetos para casa. No entanto, em geral 0 que se apresenta na
exposicao sao protétipos, que nao estdo a venda, e as lojas ndo tém objetos similares.
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“Novos talentos” ¢ fruto do trabalho idealista de Auresnede Pires Stephan, conhecido como
professor Eddy, coordenador do curso de desenho industrial da Faculdade de Belas Artes e
ainda professor da Faap e da Santa Marcelina, todas em S&o Paulo. Ele teve a ajuda de
professores em cada universidade representada, que se encarregaram da primeira triagem das
pecas, e 0 apoio da superintendente do D&D, Eliana Bussab, que patrocina o evento por
inteiro. O critério do que entra na mostra, além da qualidade, é a afinidade com o shopping.
Assim, entram produtos para casa, ou N0 Maximo para o escritorio.

“Nossa intengdo ¢ alavancar 0 design no pais e propiciar uma reflexao sobre a producéo
académica atual. Produtos que, de outra forma, se limitariam a sala de aula vém a luz aqui
para serem conhecidos, avaliados e criticados pelas pessoas”, diz o professor.

Velho de guerra na promocéo do design no Brasil, Eddy € um obstinado lutador pela inser¢édo
dos jovens designers recém-formados no mercado de trabalho. Os esforcos dele e de tantos
outros, pais afora, tém tido resultados tdo inferiores a energia dispendida, isso no caso do
design de produto.

Ultimamente, os recém-formados tém encontrado o campo aberto em especialidades como as
do design grafico em geral, que retine da identidade corporativa a embalagem. O web design,
segmento novissimo, do final da década de 90, estourou. E profissdes paralelas como o design
de moda, estdo em expanséo a olhos vistos, mesmo tendo se institucionalizado mais
recentemente — o primeiro curso universitario de design do pais (e da América Latina) foi
criado em 1963, com a abertura da Escola Superior de Desenho Industrial, a Esdi, no Rio de
Janeiro, enquanto o estilismo ganhou status universitario mais de 20 anos depois, em 1985,
quando foi aberto o pioneiro curso da Escola de Belas Artes da Universidade Federal de
Minas Gerais.

Basta pegar os queridinhos da midia em dois segmentos — o0 desigh de moda e 0 de moveis e
objetos — para fazer uma comparacéo inevitavel. Além de sua marca propria, Alexandre
Herchcovitch desenha todas as roupas da Zoomp, fez uma linha de calcinhas e sutias para a
Puket e da consultoria para outras marcas brasileiras.

Ja os irmdos Campana tém que se contentar, no Brasil, em executar artesanalmente suas
préprias cria¢Oes, atendendo a encomendas. Se vocé quiser comprar algo projetado por eles e
produzido em escala, por fabrica de verdade, vai ter que ir atras das pecas feitas na Italia
(onde eles tém contratos com as empresas Edra, Cappellini, Fontana Arte e O Luce), Holanda
(Hidden) ou Estados Unidos (a loja do MoMA detém exclusividade mundial para a producao
e comercializacdo de um modelo de mesa inflavel de sua autoria). A excecdo sdo as joias
produzidas pela H. Stern.

Alguma coisa estd “fora da nova ordem mundial” nesse procedimento. A copia dos produtos
estrangeiros, pratica que se disseminou num pais com fronteiras comerciais fechadas, é um
suicidio em tempos de mercado aberto. A situacdo poderia comecar a mudar se também no
design de produto os empresarios comegassem a se unir aos jovens criadores, numa alianca
que ja tem provado seus bons frutos quando o assunto é a moda.

(Julho de 2001)
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Lofts chinfrins

Ao visitar a cidade de S&o Paulo em 1904, o entédo presidente da Franca, Clemenceau, achou-a
“tdo curiosamente francesa” que afirmou: “Durante toda uma semana, eu ndo me lembro de
ter tido a sensagdo de que estava no estrangeiro”. Essa sensacdo, os jornais da época
explicam, vinha da observacdo da arquitetura imperante na cidade, tanto a casca dos edificios
quanto os interiores cheios de brocados e bibelds.

Pois um E.T. que desembarque sem aviso prévio em Sao Paulo hoje, ao observar o aspecto da
cidade — ou melhor, ao ler os andncios dos edificios em construcédo - , pode achar que esta em
Nova York. Ndo fazemos mais prédios de apartamentos, e sim lofts ou studios.

Mudou a metrépole, mas nés continuamos 0s mesmos colonizados de sempre. O problema é
que copiamos a imagem, ndo a esséncia. A idéia original de loft é a revitalizacdo de
construgdes antigas, baratas e degradadas. Pega-se algo velho, jogado as tracas €, com 0
minimo de interferéncia, transforma-se em algo novo, usavel. O correspondente a esse
movimento que mudou a fei¢do e a ocupagdo dos bairros nova-iorquinos do Soho e Tribeca
seria, em Sédo Paulo, aproveitar a profusdo dos galpdes industriais e fabricas desativadas da
Barra Funda e do Bom Retiro. Nesses bairros centrais, os lofts estdo praticamente prontos, e
imagine o poder propagador que eles teriam na revitalizagdo do centro da cidade.

Mas Barra Funda e Bom Retiro ndo séo, hoje, exatamente um modelo de charme e status.
Entdo o que faz a industria imobiliaria? Subverte a idéia do loft. Constrdi-os novinhos,
tinindo. Localiza-os em &reas nobres, como o Corredor da Vitoria, talvez o metro quadrado
mais caro de Salvador, onde se localiza o Victoria Loft, cujo projeto tem até um teleférico
exclusivo para ligar o prédio a praia.

O que era a revitalizagdo inteligente de algo velho, para fazer uma coisa criativa, original,
aqui virou o novo luxuoso e metido a besta. Do original, s6 tem mesmo 0 home — e enche-se a
boca para falar loft. E a mesma coisa da patina, outra moda na decoracio brasileira atual.
Péatina, diz o dicionario, € o “depdsito que se forma na superficie de objetos ou edificios
antigos, dando-lhes uma coloragdo especial” ou entdo a “camada de cor esverdeada que se
forma no cobre ou no bronze depois de longa exposicao a umidade atmosférica ou por
tratamento com acidos”.

Acho lindo observar o resultado da acdo do tempo sobre um mével. Muito diferente é quando
artificialmente se cria essa “antiguidade”. E o que acontece na difusdo a torto e a direito da
patina hoje, que muitos, para ficar mais chique, chamam de “patna”. E o mesmo sentido, alis,
do famigerado “DKP”, como j4 vi escrito em varios lugares, que nada mais ¢ do que o
“décape”, participio passado do verbo “décaper” em francés. Ou seja, tirar a capa, remover o
actmulo de tinta que foi se depositando sobre uma superficie. Comprar algo novo em “patna”
ou “DKP” é como comprar um sobrenome quatrocentdo ou uma fama ilibada. Pode?

Além do modismo dos nomes estrangeiros e da superficialidade da adaptacéo, o sucesso
comercial dos lancamentos imobiliarios recentes revela a existéncia de um mercado sequioso
por novas solugdes. O nimero de brasileiros que moram sozinhos cresceu numa proporgédo
quatro vezes maior do que o crescimento da populacdo como um todo na ultima década. Viver
sozinho por op¢éo, ndo por desilusdo ou falta de outra alternativa, € uma situacéo cada vez
mais comum, que seduz desde jovens bem sucedidos profissionalmente até os idosos.
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Esse segmento que sabe 0 que quer e tem grana para bancar seus sonhos, ja vem sendo
atendido por outras industrias ha tempos — é sé pensar no mercado de comidas prontas e
congelados ou nas embalagens em pequenas por¢oes de pdo de forma, po6 de cafe e sopa
desidratada. Mas a industria imobiliaria, até muito recentemente, parecia ndo enxergar outros
modos de vida que néo a classica familia nuclear, composta de papai, mamae, filhinho e
filhinha.

Atender as inumeras configuracdes de familias existentes hoje vai exigir da industria mais que
nomes na moda. Mesmo porque a profusdo de lofts revela um comportamento que, além de
macaqueado, € autofagico. Tem tanto loft chinfrim sendo construido por ai que daqui a pouco
ndo vai dar status a ninguém morar num deles. Entdo serdo substituidos por constru¢ées mais
condizentes com o que a metrépole do momento estiver ditando.

(maio de 2001)

Com o calor da méao

Na noite do ultimo domingo, um aglomerado de pessoas disputou as cotoveladas e olhares
Nervosos pecas expostas na mostra “Pernambuco — Arte popular e artesanato”, no Rio Design
Barra. De atores globais a ex-governador de Estado, passando por jogadores de futebol, tinha
de tudo no publico avido por consumir. Alguns pareciam criancas fascinadas pela
possibilidade de um brinquedo raro e ameacado.

A voracidade é compreensivel. As pecas estavam magnificamente expostas e iluminadas.
Dava para enxergar a beleza e as particularidades de cada uma. Poderiam muito bem estar
numa daquelas exposi¢des chiques, requintadas. Sé que o preco era de feira livre: colchas de
casal por 18 reais, tapetes por 20, leiteira de zinco por 8 ou uma incrivel mascara de papel
maché por 15. O resultado € que, duas horas depois da mostra ser aberta, quase todo o
carregamento de 25 toneladas que tinha vindo de caminh&o desde Recife ja havia se esgotado.

Achei o episddio digno de nota porque ele encerra algumas licdes. Apesar do renascimento
que se assiste no artesanato nos Gltimos anos, ainda tem muito artesdo morrendo de fome pelo
Brasil afora e muita gente querendo comprar pecas de artesanato boas e baratas. O dificil é
essas duas pontas se encontrarem.

No Rio Design Barra, uma pessoa fez essa juncédo. E ela ndo poderia ser mais indicada para a
tarefa/missdo. A arquiteta Janete Costa € uma das maiores conhecedoras de arte popular e
artesanato deste pais. Ja fez curadorias de exposi¢des que marcaram época, entre elas, “Viva o
povo brasileiro”, no Museu de Arte Moderna do Rio em 1992. Janete alia o conhecimento
intelectual ao envolvimento apaixonado com o tema. Foi incapaz de reagir com indiferenca
quando um ceramista de Tracunhaém lhe contou que ha trés meses ndo vendia sequer uma
peca, e naquele momento decidiu organizar a mostra com a particularidade de que as pecas
estariam a venda, para ajudar os artesaos.

Comecou entdo a viajar pelo interior de Pernambuco para fazer a triagem dos objetos. Por
conhecer tdo bem o artesanato, Janete tem discernimento. E fez por n6s o que nédo
conseguimos fazer: foi atras dos artesdos em seus confins, viajou pelas estradas poeirentas,
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selecionou as melhores criagdes.

“E preciso respeitar 0 objeto. lluminar direito, ndo amontoar, fazer com que se integrem no
ambiente. Quando vocé coloca as coisas no lugar certo, elas adquirem seu valor”, argumenta a
arquiteta-curadora. Além disso, distribuiu pecas pelas lojas chiques do shopping — um biombo
de madeira na Roche Bobois; enormes peixes de fibra vegetal na House Garden; vasilhames
para velas na Firma Casa, e assim por diante. Com isso, didaticamente nos mostrou que o
artesanato cabe em qualquer ambiente, ndo precisa ficar restrito a casa de campo ou da praia,
e rima com o0 moderno e o requintado.

(maio de 2001)

O joio e o trigo

Esses dias escrevi aqui sobre a Tiffany que, entre outros mimos, esta vendendo um chocalho
para bebés por 578 reais. Vale? Bom, ele usa prata, material caro mesmo. Mas qual é o
sentido de oferecer a um pobre bebé rico um chocalho com o qual ele provavelmente vai se
machucar? Nao seria mais adequado e estimulante um de plastico macio, atéxico e colorido,
cem vezes mais barato?

N&o sou ingénua a ponto de ignorar a importancia de componentes simbolicos na posse de
produtos. Ou seja, um objeto vale ndo so por suas fungdes precipuas, mas também por
exprimir caracteristicas/ pretensdes/ inten¢@es de seu comprador. Alias, o chocalho da Tiffany
ndo parece ser feito para servir como um chocalho, e sim para exprimir status — de quem
presenteia, dos pais que recebem, e como tal vai direto para a colecdo de guardados da
familia.

Estava pensando na voracidade atual na busca de objetos resplendorosos e carésimos, e na
relacdo entre luxo e qualidade quando chegou as minhas méos o release sobre um novo
modelo de lapis da Faber-Castell. E acho que ele serve a perfeicdo para uma reflexéo a
respeito do que ¢ um produto que “vale a pena".

Jé participei de dezenas de jaris de concursos para a escolha de “melhores produtos”, no
Brasil e no exterior. Cada premiacgdo tem seus préprios critérios - que sdo, por natureza,
subjetivos, ou seja, dependem do ponto de vista e dos valores de quem esta analisando. Mas é
possivel ir construindo parametros que permitem ir além do mero gosto/ndo gosto; vale/ndo
vale. Fiz meu préprio conjunto de critérios para analisar um produto, a partir daqueles que
julgo mais pertinentes e abrangentes, os adotados no concurso anual realizado pela Industrial
Design Society of America-IDSA e pela revista “Business Week”.

Analisar um produto implica submeté-lo a uma bateria de perguntas — e, s6 para efeito de
demonstracdo, o lancamento da Faber-Castell vai ser nosso exemplo. Em geral, comeco por
indagar a respeito do grau de inovacédo. O projeto revela originalidade e criatividade? Em
outras palavras, propde um modo ndo usual de cumprir a funcéo a que se destina? O lapis da
Faber-Castell preenche esse requisito de sobra. Ele é o primeiro do mercado com corpo
triangular. Como resultado, é facil de segurar, da mais firmeza, e ndo fica rolando sobre a
mesa até cair no chao, como acontece com os cilindricos (qualidade, que, alids, a caneta
esferografica Bic, com seu formato sextavado, ja possui). A combinagéo do corpo triangular
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com a textura antideslizante dada pelas pequenas bolinhas pretas justificam o0 nome do
modelo, “Grip 20017, tirado do inglés “grip” — ou segurar, agarrar.

As perguntas seguintes dizem respeito diretamente ao uso do produto. Ele é facil de operar?
Em nosso exemplo, sim, j& que a “pega” diferenciada traz maior conforto para o usuario
mesmo quando utiliza o produto por longos periodos. Em outras palavras, cansa menos que 0s
similares. E quanto a facilidade de manutencdo? Esse € um outro ponto no qual o l&pis se
destaca: produzido com cedro californiano, madeira macia, € facil de apontar. E, a despeito do
formato triangular, ndo exige um apontador especial.

Qualidade técnica € o proximo ponto de nossa bateria. No caso de um lépis, isso significa
pontas firmes, que ndo quebrem com facilidade. Esse atributo é assegurado no Grip com 0 uso
de uma técnica exclusiva para colar o grafite & madeira.

S6 por ultimo € que se costuma analisar a “cara” do objeto. Por mais belas que sejam, as
formas seriam vazias de contetdo se 0s quesitos anteriores nao fossem contemplados. Para
usar o jargdo, teriamos coisas daquele tipo “por fora bela viola, por dentro pao bolorento”. Os
aspectos estéticos do Grip 2001 me parecem muito bem resolvidos. Ele tem uma feicdo
simples, a que se pode juntar o adjetivo elegante sobretudo pelo uso das cores: prata no corpo
do lapis e preto nos detalhes.

Poderiamos continuar analisando bem mais profundamente, inclusive a luz dos necessarios
critérios ecoldgicos. No entanto, para encurtar a histéria, acho que, por seu conjunto de
atributos, o Grip 2001 soube sair da commodity em que se situam os lapis, todos meio iguais,
atraves de uma diferenciacdo que é valorosa para o usuario. 1sso deve ser bom para a empresa
que o produz, ja que os incrementos permitem que o Grip 2001 chegue ao consumidor por
cerca de R$ 1, contra R$ 0,30 dos outros modelos da mesma fabrica.

Bom design, em ultima instancia, é aquele que melhora a qualidade de vida das pessoas. Ele
pode ser encontrado mesmo num objeto prosaico como um lapis. Para separar o joio do trigo,
é preciso que a gente desenvolva uma qualidade que anda em falta no mercado:
discernimento.

(maio de 2001)

A virtude da parcimonia

Meu pai ndo podia ver luz acesa em cémodo vazio que vinha logo dizendo, impaciente: “Por
acaso voce pensa que eu sou socio da Light?”. Eu achava irritante o que me parecia ser
sovinice de mineiro — eu também sou, ndo sovina, mas mineira, com muito orgulho! —, de
quem dizem que é o tipo de pessoa que tem escorpido no bolso, ndo pde a mdo por nada neste
mundo.

Hoje me admiro de ver como um colono, sem nem o curso primario completo, podia
“enxergar atras da serra”, como era o seu mote de vida, ele que nasceu num lugarejo perdido
entre montanhas das Gerais. Tdo logo pbde, fez as contas na ponta do lapis, viu que o
investimento logo se pagaria e instalou um aquecedor solar para garantir ao menos o banho
dos sete filhos no unico chuveiro da casa.
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Lembro dele, com uma saudade que doi & no fundo, a propdsito dessa historia toda de
apagdo. Acho mais do que justa a indignacdo que tomou conta dos brasileiros com a cara-de-
pau de FHC, agindo como se a histdria ndo tivesse a ver com ele e seu imprevidente e
incompetente (des)governo. Compartilho da revolta. Mas, sem abrir mé&o dela, quero levar a
conversa para um lado que nédo tenho visto na imprensa.

O crescimento econémico das Gltimas décadas trouxe um progresso material de uma tal
ordem que passamos a achar esse negocio de economizar uma besteira. Afinal, agora temos
dinheiro — é claro que me refiro a uma parcela pequena da populacdo onde se inscrevem 0s
leitores —, entdo vamos gastar e “viver bem” (conceito discutivel, esse), sem nos preocupar
com mesquinharias. Num ritmo feérico, fomos acumulando bens materiais. E haja
eletrodoméstico, computador, uma tevé em cada quarto, na cozinha e na sala etc. etc.

Caimos no conto-do-vigario de que esse progresso iria nos trazer felicidade. Mas sé nos
trouxe, acho, mais escraviddo, porque é preciso trabalhar para manter esse padrdo de vida que
nos proprios passamos a nos impor. Uma pesquisa internacional feita pelo site do
International Council of Graphic Design Associations, o Icograda, constatou que 78% dos
designers graficos trabalham nos fins de semana. E gente demais!

Outra coisa é que, nessa onda consumista, fomos pensando que os recursos - todos eles - eram
interminaveis. Ja escrevi aqui sobre o uso predatério que fizemos de nossa madeira, elegendo
uma bola da vez e abusando dela até a sua completa exaustdo. Com 0s outros recursos
também fomos agindo da mesma forma, sem nos dar conta de que eles sdo finitos, limitados.

Lamento profundamente os efeitos perniciosos da crise energética para a economia do pais e
para cada um de n6s. Mas que ao menos ela nos ensine alguma coisa. Por exemplo, a
reconquistar a virtude da parcimonia, essa palavra tdo antiga e tdo fora de moda. Ou a
recuperar 0 comportamento de nossos avos, que desconheciam a palavra desperdicio e sabiam
usar cada resto com uma inventividade admiravel.

O eshanjamento s6frego com que nos entregamos a tudo de repente nos levou a um beco sem
saida. Vamos voltar a luz do sol e repensar nosso comportamento. VVamos recuperar a
lentiddo. Por exemplo, comer algo e poder parar quando nos sentirmos satisfeitos, ou um
pouquinho antes da satisfacdo total. Porque, as vezes, nos empanturramos tanto, de tudo, que
esquecemos de nossa medida interior e ndo nos damos conta de quando ja temos o bastante, o
que basta.

E, em vez de chorar sobre o leite derramado — ou a energia desperdicada —, vamos impedir
novos descalabros. Dados recentes do Instituto Nacional de Pesquisas Espaciais mostram que
o0 ritmo atual de devastacdo da Amazonia € o maior dos ultimos cinco anos. A cada oito
segundos desaparece uma area de floresta equivalente a um campo de futebol. Vamos esperar
para reagir quando nao houver mais caminho de volta?

(Junho de 2001)

Beleza efémera
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Sempre me comoveram o0s longos preparativos para rituais que duram pouco. O esforco pelo
belo, ndo importa quéo efémero ele seja, € uma celebracéo da vida, o reconhecimento sabio de
que ela é feita de momentos. E ndo é por serem o que seu nome diz, momentos, é que
merecem menor atencdo. As vezes, quanto mais curtos, mais intensos séo. E mais duradoura —
por vezes eterna —a memoria que deixam.

O carnaval ¢ um exemplo. Me admirava a imensa capacidade de engenharia e arquitetura de
um povo traduzida em enormes carros alegoricos, fantasias cheias de detalhes, aderecos
vistosos, tudo de um requinte e de uma inventividade sem par, s6 “por um momento de

gloria”, “pra tudo se acabar na quarta-feira”, como Vinicius de Moraes captou tdo bem nos
versos de “A Felicidade”, dele e de Jobim:

L4 se vdo mais de 40 anos entre a musica com que Jodo Gilberto inaugurou a bossa nova, em
sua gravacao de 1958, e os tempos atuais de Vénus platinada. Na medida em que foi se
tornando “festa para mostrar na televisao”, a sensag¢ao que tenho ¢ que o carnaval foi
perdendo esse carater de celebracdo estética coletiva para virar outra coisa. Daqui a pouco,
imagino, ninguém vai apitar nada sobre as fantasias e as alegorias; tudo isso vai ser cega e
burocraticamente confiado ao “carnival designer” — assim, em inglés mesmo, para soar mais
profissional.

Mas ha alguns redutos em que a singeleza ainda impera. Todo ano, no Corpus Christi,
algumas ruas de algumas cidades do interior amanhecem cobertas por tapetes que revelam a
mesma engenhosidade e 0 mesmo cuidado dos primeiros carnavais.

Serragem, borra de café, casca de ovo, pétalas de flores, papel picado séo alguns dos materiais
usados para cobrir as ruas de um tapete fugaz, colorido e belo. Longas preparag0es antecedem
0 momento em que ele servira para a passagem da procissdo em que o padre carrega a héstia
consagrada que representa o corpo de Cristo.

Os preparativos comegam com as pessoas guardando durante alguns meses a borra de café ou
as cascas dos ovos, pedindo doacdes das serrarias e das floriculturas. Depois, € preciso decidir
em conjunto os motivos a serem adotados nos desenhos do tapete, com todo mundo se
esmerando no que julga o mais bonito. Escolhidos os projetos, pacientemente € preciso tingir
os diferentes materiais nas cores apropriadas. Finalmente, na noite anterior a procissdo, é hora
de por a méo na massa e ir compondo o desenho no chdo. Um verdadeiro design coletivo,
tudo “por um momento de gléria” em que a procissdo vai passar. Para se colocar a altura da
importancia do evento, os moradores das ruas por onde passa o cortejo tiram dos baus seus
mais lindos tapetes e colchas e os dependuram na janela; ndo raro, com um vaso de flor em
cima.

A Ultima vez em que acompanhei a procissdo de Corpus Christi foi em Pirenopolis, no interior
de Goiés. Me surpreendi ao ver a permanéncia de uma préatica que julgava encerrada nos
devaneios singelos de minha infancia. Soube, entdo, que em muitas cidades do interior de Sdo
Paulo, Minas, Goias e Mato Grosso o ritual permanece praticamente intocado. Seu caréater
também nao mudou: ele ¢ gratuito. Nao tem, a rigor, “serventia” alguma, a nao ser compor o
cenario que, em poucas pisadas, o padre e seu séquito vao desfazer; a ndo ser reafirmar a
beleza efémera da vida. E sera pouco?
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Brasil com z

A ex-Associacgdo Brasil +500, atual BrasilConnects, contratou o escritério nova-iorquino de
design Chermayeff & Geismar Inc. para fazer sua nova marca. Condeno posturas
corporativistas ou “reservas de mercado” em qualquer situagdo, ¢ acho que nada melhor do
que a livre concorréncia para que todos saiam ganhando.

No entanto, sinceramente achei muito esquisito que uma associagéo criada com a intengéo
inicial de comemorar 0s 500 anos do Brasil e agora de “celebrar, preservar, apoiar ¢ divulgar
o patrimdnio cultural e ecoldgico brasileiro” va buscar la fora o seu signo gréafico.

A escolha é péssima, primeiro porque é um atestado publico de que a associagdo ndo acredita
o suficiente no Brasil a ponto de escolher seus fornecedores em territorio proprio. Segundo,
porque o design grafico ¢ um dos poucos “artigos brasileiros” a gozar de amplo
reconhecimento internacional. Se fosse um campo de atuacdo em que nos falta expertise, seria
natural ir buscar 1& fora, mas ndo é isso 0 que ocorre, ndo hé justificativa técnica para a
escolha.

O bla-bla-bla da Associacdo é muito bonito. Em press-release recente, anuncia que sua missao
¢ “celebrar, preservar, apoiar e divulgar o patriménio cultural e ecol6gico do Brasil,
conectando o passado com o futuro, a cultura com a ecologia e a popula¢éo brasileira com o
mundo através da elaboragdo de uma ampla agenda de trabalho”. Bonito mas pouco
convincente, ja que em vez de divulgar o patriménio cultural brasileiro — do qual o design
grafico faz parte -, ela prefere macaquear o que se faz la fora.

(junho de 2001)

A AutoBan e as baratas tontas

Ha tempos estou para escrever sobre a necessidade de uma boa sinalizacdo nos espagos
publicos. O que ndo imaginava é gque eu teria um testemunho pessoal para ilustrar a sua
importancia.

No altimo fim de semana fui visitar minha m&e em Ribeirdo Preto. Ndo ha como errar o
caminho, de tdo simples: é sé pegar a rodovia Bandeirantes e seguir reto até a saida para
Ribeirdo. Fomos tranquilas, eu e minha filha, colocando a conversa em dia, alegremente
ouvindo masica. Cerca de uma hora e meia depois da partida, contudo, nos vimos subitamente
fora de rota. A Unica escolha possivel era entre Piracicaba e Santa Barbara, sem qualquer
relacdo com nosso destino.

Para tornar curta uma longa historia, fato € que duas semanas antes a AutoBan havia
inaugurado um prolongamento da rodovia Bandeirantes. Se até entdo ela desembocava
naturalmente na rodovia Anhanguera, pouco depois de Campinas - tornando desnecessaria
qualquer manobra para quem quisesse chegar a Limeira e cidades seguintes -, de repente,
havia um entroncamento. SO que a empresa nao tinha sinalizado devidamente esse fato novo,
tanto que dezenas de motoristas tinham caido na mesma “cilada” que nos.

Naquela altura ndo sabiamos disso. E, a despeito de eu ter lido varias vezes que uma das
caracteristicas do mau design é que ele deixa os usuarios com a sensacao de idiotas, foi



60

exatamente assim que me senti. Claro, a culpa s podia ser nossa. Claro, estdvamos distraidas
conversando e ndo vimos que pegamos o caminho errado. A atendente do 0800 a quem
recorremos por celular para saber o que fazer reforgou essa sensacéo ainda mais e néo estava
preparada para dar a devida orientacdo. A unica medida que era capaz de citar era andar “mais
15 minutos”, sem sequer perguntar em que quilometro estivamos. Como conseqiiéncia,
fizemos meia volta e, uns 30 minutos depois, meia volta de novo, seguindo instrucdes
confusas, complicadas e discrepantes, feitas através do atendimento pelo celular e do telefone
de socorro de beira de estrada.

N&o desejo a ninguém a sensacao que tivemos naguele momento.Tinhamos planejado viajar
sO a luz do sol, ja comegava a escurecer e estdvamos como baratas tontas numa rodovia, sem
saber como sair da enrascada. Por um momento me lembrei de Tom Wolfe em “A Fogueira
das Vaidades”: um unico passo em falso num caminho desencadeando uma seqiiéncia de
pesadelos. Mas esta coluna ndo é um desabafo. Minha historia serve para chamar a atencdo
para um ponto: um projeto de sinalizacdo ndo pode ser um acessorio opcional dispensavel,
mas parte integrante de qualquer projeto de espaco publico. Quem ja ficou horas numa fila
errada de uma reparticao sabe a que estou me referindo.

Sinalizar é respeitar as pessoas, é colocar-se no lugar delas. Numa estrada, uma sinalizac&o
clara, correta, disposta nos lugares certos, pode significar a diferenca entre a vida e a morte.
Uma sinalizacéo que vai além da corregdo para se tornar excelente é aquela que informa o
viajante sobre onde ele esta, quais sdo as opcdes possiveis e as atracles turisticas que pode
acessar dali, como faz esplendidamente, por exemplo, a rodovia entre Valencia e Barcelona,
na Espanha.

E ndo é s6 em estrada. Em qualquer espaco publico - o supermercado ou o prédio de
escritdrios, o hospital ou o estacionamento do shopping center - a boa sinalizagéo é vital.
Empresas como A6 Design, Univers e Batagliesi & Associados, em Sdo Paulo, e Valéria
London e CLA Design, no Rio, tém feito projetos sensiveis, que vao além da correcdo. E
conseguem tornar mais agradavel e menos amedrontador o ato de circular dentro de um
hospital, por exemplo. NAo é dificil nem caro sinalizar bem. E s6 questdo de tutano. No
Espaco Unibanco de Cinema, ninguém se confunde em procurar as salas. O projeto, feito pela
Cauduro Martino Arquitetos Associados, adotou uma cor diferente para cada uma delas.

Num mundo em que a paisagem é cada vez mais construida pelo homem, ndo raro com
megacomplexos, infelizmente ndo da mais para se orientar pela constelagdo do Cruzeiro do
Sul, como pregava Gil em “Oriente”. Se os construtores dessa paisagem artificial ndo nos dao
referéncias, ficamos literalmente desnorteados. O incidente na Bandeirantes nos custou
preciosas duas horas e paz de espirito, em pleno feriado. A AutoBan deveria ressarcir aos
inimeros prejudicados o que gastamos a mais de pedagio e de gasolina. Mas ninguém vai
poder me devolver o tempo roubado do encontro com minha mée. Nem recuperar minha
confianga na empresa, que ndo cumpre os anuncios que espalha: “AutoBan, exceléncia em

servigos”. Soa a ironia.
(Junho de 2001)

Pela dignidade da meia sola
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O titulo acima n&o é meu, mas de um dos muitos leitores que me escreveram sensibilizados
por uma coluna recente intitulada “A virtude da parcimonia”. Mauricio, cujo pai também
afirmava ndo ser socio da Ligth, diz que ao ler o texto se lembrou do “saudoso pudim de pao”,
de uma €época em que “jamais se jogavam restos de pao fora: eram armazenados e um belo dia
transfigurados em magnifico e apetitoso pudim”. Ele pede que eu volte ao assunto porque
acha que “uma legido enorme de pessoas anda meio cansada e desiludida dos apelos
consumistas”. E tasca: “Cadé a meia-sola? aquele digno artificio através do qual um sapato
tinha sua vida util aumentada no limite?”

Mauricio toca num ponto da maior importancia, o da obsolescéncia dos produtos, que na
verdade é um desdobramento daquilo que eu tinha escrito. Era uma vez — parece até conto de
fadas, de tdo longinquo — produtos que duravam pela vida toda, e que se podia até legar as
préximas geracGes. Hoje, como tudo, também a evolugdo dos objetos entrou num ritmo
frenético, avassalador. Pelo investimento que exigiram, eu acreditava que meu primeiro
computador e meu primeiro celular iam ser meus fiéis companheiros por muito tempo, tal
como foram minha primeira Olivetti e meu primeiro aparelho de telefone, ainda de baquelita,
lindo, preto, de disco — serd que uma crianga reconheceria para que serve? Ledo engano. E
qualquer gadget tecnoldgico que quero comprar me faz pensar sempre: sera que ndo é melhor
esperar mais um pouquinho, para ter um desempenho melhor?

Mauricio fala também de frugalidade, mesma palavra que aparece em textos de varios autores
enviados pela designer Daniela Moreau a propésito do mesmo artigo. Eles ddo conta de um
estilo de vida que tem crescido cada vez mais em paises ricos, batizado de “simplicidade
voluntaria”. A expressao foi cunhada pelo americano Duane Elgin no livro “Voluntary
simplicity: Toward a way of life that is outwardly simple, inwardly rich”, de 1981.

Em resumo, os adeptos desse movimento pregam a decisdo deliberada de tornar a vida “mais
frugal exteriormente e mais rica e abundante interiormente”. Atenc¢ao, ndo confundir com
passar privacgdes ou retirar-se do mundo feito os monges. “A pobreza ¢é involuntaria e
debilitante, a simplicidade ¢ voluntaria e mobilizadora”, explica Duane Elgin. Um dos porta-
vozes do movimento é Arun Gandhi, neto de Mahatma Gandhi — que tem uma frase
antolodgica, “vivamos simplesmente para que outros possam simplesmente viver”.

Escrever é...

Esses dias consultei meu amigo Josue Machado, grande conhecedor da lingua matria e dos
mistérios da escrita, sobre uma suposta frase de Hemingway, de que o bom texto era aquele
puro 0sso e sangue. Josué ndo encontrou referéncias, embora ponderasse que parecia, mesmo,
coisa de Hemingway, “que sofria para escrever como o Fernando Henrique sofre quando
pensa em largar o poder”. Mas me brindou com alguns aforismos de escritores sobre o
assunto que achei deliciosos e repasso aos leitores:

“O que ¢ escrito sem esforgo ¢ geralmente lido sem prazer.” Samuel Johnson (1709-1784).
“Ninguém escreve como um Deus, se ndo sofreu como um cao.” Marie Von Ebner-
Eschenbach (1830-1916).

“Escrever € cortar.” Marques Rebelo (1907-1973).

“Escrever € estar no extremo de si mesmo.” Jodo Cabral de Melo Neto (1920-2000).

“E preciso escrever o mais possivel como se fala e ndo falar demais como se escreve.” Saint-
Beuve (1804-1869).
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Brincando de Deus

Robert Thompson e Jon Venables, os dois jovens que mataram um garotinho de dois anos em
Liverpool, Inglaterra, em 1993 , quando ambos tinham 10 anos de idade, acabam de ganhar
ndo s6 novos nomes e documentos, mas também um novo passado. Juro que queria saber o
que se passa pela cabeca dos escritores dessas historias/estorias de vida.

(junho de 2001)

A raiz da originalidade

A moda brasileira esta acontecendo no cenario internacional, todo mundo esta de olho na
graca e na ginga do estilo made in Brazil, as portas se abrindo para nés. O tom ufanista
imperou mais uma vez na cobertura da Fashion Week, que movimentou batalhdes no
Ibirapuera, em Sdo Paulo. Sem querer ser desmancha-prazeres, gostaria de fazer algumas
ponderacdes.

Se estivéssemos com essa bola toda, os jornalistas estrangeiros encarregados da cobertura do
evento estariam arcando com sua passagem aérea e sua estadia — como nos, jornalistas
brasileiros, alias, fazemos quando vamos acompanhar os desfiles em Paris, Mildo ou Nova
York. Alem disso, as edi¢des sobre o Brasil estariam sendo pagas por suas respectivas
publicagdes, e ndo inteiramente bancadas por anunciantes locais, como no caso da revista
“V”, que mereceu ruidosa festa de langamento.

N&o me entendam mal. Acho que a Fashion Week faz muito bem em convidar os jornalistas e
concordo que a moda brasileira esti conquistando terrenos. S6 me irrita a necessidade da lente
de aumento. O tom deslumbrado denuncia um eterno complexo de inferioridade de povo
colonizado que precisa do reconhecimento do exterior para passar a se valorizar. No género
“ah, se eles 14 do estrangeiro gostam € porque deve ser bom mesmo”. Até quando vamos
precisar desse aval?

Mas no meio das loas ufanistas, uma entrevista na “Folha de S. Paulo” com Colin McDowell
trouxe algumas luzes que vale a pena comentar. “Pela primeira vez um jornalista que
realmente importa assiste aos desfiles”, disse a “Folha” a respeito deste simpatico senhor de
barbas brancas, respeitadissimo por seus textos no “The Sunday Times”. Segundo McDowell,
“o Brasil podera servir como centro de moda somente se encontrar algo Unico para trazer ao
mundo”. Fa de Alexandre Herchcovitch e de Lino Villaventura, ele aconselhou os estilistas
brasileiros a ter “orgulho em refletir a cultura de seu pais” e citou uma qualidade-chave:
originalidade.

Ando muito interessada em ir atras da raiz das palavras para entender exatamente o que elas
podem nos dizer. Fui checar e vi que originalidade tem a ver com origem, e ¢ aquilo “que tem
carater proprio” ou “que nao ¢ copiado nem reproduzido”. Ndo por acaso, algo que pode ser
encontrado tanto em Villaventura quanto em Herchcovitch. Paraense radicado no Ceara,
Villaventura néo raro é visto pela imprensa brasileira com a pecha do regional. Isso tem
servido mais para coloca-lo num nicho distante - o do “auténtico”, o exdtico, como os
portugueses viam os indios - do que para aproxima-lo de nés.

Mas, em minha opinido, ele esta tdo conectado com sua histéria, sua condigdo no mundo,
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quanto Herchcovitch, menino de familia judia criado em Séo Paulo, que expressa a
urbanidade pulsante e caotica da metropole. Uma das razdes de suas criagdes ecoarem tanto,
fora o seu evidente talento, ¢ o fato de que a “realidade brasileira” que ele reflete ¢ a mesma
vivida por grande parte dos jornalistas que importam.

Ha varios Brasis espalhados pelo pais e varios caminhos possiveis a partir dessa diversidade.
A meu ver, além dos dois ja citados, ha pelo menos outros trés estilistas que tém estado nessa
sintonia. Ndo ha ninguém mais mineiro do que Ronaldo Fraga, religioso até a raiz da
barbicha, emocionante em sua densidade. Carlos Miele tem trazido a cultura negra e a cultura
indigena, dois troncos importantes da formacéo de nosso povo, ao menos para 0 momento do
desfile, e seu trabalho com a Coopa-Roca (cooperativa formada por costureiras da Rocinha,
no Rio de Janeiro) mostra um artista sensivel.

O outro é Tufi Duek, criador de pecas que transbordam sensualidade. Duek abriu uma trilha ja
em 1994, quando fez uma campanha publicitaria da Forum com o mote “Brasil, mostra a sua
cara”, exibindo fotos de Louis Armstrong em péagina espelhada com Pixinguinha, Billie
Holiday e Elis Regina, Bette Davis e Fernanda Montenegro, guia e papagaio, Carmen
Miranda e... Carmen Miranda. Na Fashion Week do inicio deste ano, lancou uma colec¢édo
calcada nas roupas e acessorios usados pelos cangaceiros, que haviam sido exibidas na Mostra
do Redescobrimento. Quer beleza maior do que a bolsa desta foto, criada pelo cangaceiro Zé
Baiano? Alias, ele também estava em sintonia com suas proprias origens, ja que a estampa se
inspira em flores da Bahia. Um pais que tem um povo com esse senso estético ndo precisa
ficar correndo atras das tendéncias internacionais. Como disse McDowell, “um verdadeiro
estilista € como um artista: esta sempre atento ao que os outros estdo fazendo, mas nunca os
copia”.

6.7.01
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Detalhes tdo pequenos...

“Detalhes tdo pequenos de nds dois sdo coisas muito grandes pra esquecer e a toda hora vao
estar presentes, vocé vai ver”, canta o rei Roberto Carlos numa de suas mais romanticas
cancoes, daquelas de arrasar coragdo. Pois eu acho que, para o bem e para o mal, detalhes séo
importantes ndo apenas nas relacdes de afeto, mas também num campo mais compativel com
0 escopo desta coluna: o mundo dos objetos.

Grudar a tampinha ao tubo da pasta de dentes é dessas coisas “bobas”, de tdo pequenas, que
facilitaram muito a vida das pessoas. Antes dessa providéncia tdo banal, as tampas escapavam
pelo ralo, a pasta ressecava, a gente se via obrigada a jogar fora tubos semicheios e s6 nos
restava xingar a mée do fabricante — pelo menos isso ainda €é gratuito hoje em dia.

O nivel de praguejamento também deve ter diminuido bastante quando alguém — um
brasileiro — teve a feliz idéia de colocar um selo de borracha na tampa dos copos de requeijao.
Com isso, como num passe de méagica, de repente abrir os frascos deixou de ser uma operacao
de alto risco e alto impacto psicolédgico para se tornar tarefa corriqueira, facil.

Inovacdes desse tipo requerem que o pessoal da empresa saia da posi¢do de quem faz, para a
posicao de quem usa. Nessa mudanca de ponto de vista, passa a perceber as necessidades e
desejos, mesmo os ndo verbalizados, de seus clientes. Foi ao observar os pratinhos que as
pessoas colocavam embaixo de suas garrafas térmicas que os designers da Termolar tiveram a
idéia de criar um mecanismo que impedisse as garrafas de continuar pingando depois que o
usuario havia se servido de café. O mesmo vale para projetos de arquitetura. Como é bom
entrar em boxes de banheiro em que a gente consegue abrir o registro sem se molhar e,
portanto, pode deixar a &gua na temperatura desejada sem ter que fazer do proprio corpo o
campo de provas!

O raciocinio, a meu ver, vale tambeém para servigos. Um dia desses, oito horas da manha,
chego esbaforida a sala de espera da dentista. A recepcionista nova vem cumprimentar,
pergunta meu nome e devolve, com cara e tom de voz de que a minha apari¢édo era
absolutamente extemporanea: “Mas a senhora tem hora marcada?”. Pensei que havia uma
confusdo de agenda, mas néo, era so 0 jeito da nova funcionéria entabular o contato. Custava
ela dar uma olhada prévia na lista de pacientes daquele dia? Se tivesse feito isso poderia ter
me chamado pelo nome para saber se eu era eu mesma. Seria muito mais simpatico, um jeito
bom de dar as boas vindas.

Providéncias desse tipo em geral ndo requerem um dispéndio maior nem de dinheiro, nem de
tempo. E s6 questdo de treinar o funcionario, fazé-lo entrar na freqiiéncia em que ele
estabelece uma real interacdo com o cliente. Ha empresas que gastam rios com milionérias
campanhas publicitarias, mas ndo criam canais para ouvir realmente as pessoas, observa-las.
Todo dia vejo outdoors do portal Terra ao vir de carro para o trabalho e quando penso no
dinheiro que eles estdo gastando com isso fico ainda mais irritada por ndo atenderem as
minhas verdadeiras suplicas para que retirem o meu e-mail de suas malas-diretas, que
entopem o0 meu correio eletronico.

Passei um periodo de dois meses num grande escritorio de design japonés, lugar com cerca de
300 funcionarios. Uma das coisas que me impressionaram é que, sempre que eu ia ao
banheiro, o papel higiénico estava dobrado em V. Néo era a faxineira que tinha feito isso.



Com esse pequeno gesto, quem usava o banheiro passava uma “mensagem” para a usuaria
seguinte, que a usudria anterior ndo tinha idéia de quem seria. A mensagem era: deixei tudo
limpo para vocé; mais do que limpo, bem cuidado. Também no Japéo, ao final de uma
palestra que fui convidada a dar sobre design brasileiro, trouxeram um lindo envelope todo
trabalhado. Dentro, um cheque com o pagamento combinado pela palestra. Uma delicadeza.
Qualidade que, a meu ver, é a génese do detalhe.

E para terminar com outra citacdo, so6 pode ser a do arquiteto Mies van der Rohe, a quem se
atribui uma frase definitiva: “Deus esta nos detalhes.”

(julho de 2001)
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Desutilidades poéticas

Foi do fabuloso “Livro sobre Nada”, de Manoel de Barros, que tirei a expressao que da titulo
a esta coluna. Peco licenca ao escritor mato-grossense que tanto admiro. E que ndo encontrei
nada mais apropriado para uma tentativa de classificagdo do tema que trato hoje: flores.

Util, diz o dicionario, ¢ “aquilo que tem ou pode ter algum uso ou serventia”. Pois ndo ha
nada mais sem serventia do que uma flor. Ela ndo enche barriga, ndo ajuda a economizar
energia, ndo pode aplacar a queda do real frente ao ddlar, nada desses temas candentes que
movem a nacgdo. Ao contrario. Nos idos dos combativos anos 60, ja foi até um execrado signo
de alienagdo, de descompromisso com a realidade — significado que, por exemplo, Geraldo
Vandré¢ lhe atribuiu em “Pra ndo dizer que nao falei de flores™.

No entanto, ndo ha nada mais definitivo para mudar um ambiente do que uma flor. Ndo
importa a quantidade. Pode ser um exemplar solitario ou um buqué farto, transbordante, tanto
faz, flores tém uma impressionante capacidade de alterar a percepcdo de todo um espaco.
Entre numa casa que tem flores. Elas sdo imediatamente percebidas. Transmitem um estado
de espirito; sinalizam atencdo, delicadeza, celebracéo.

Repare como mais e mais pessoas estdo se dando conta disso. Flor virou parte da “cesta
basica” de algumas faixas da populacao. Um presente que se compra para si mesmo e se leva
para casa para ajudar a passar a semana com mais beleza e alegria.

Até alguns anos atras o comércio de flores se restringia as bancas em calgadas, muitas delas
proximas a cemitérios. As vendas eram sazonais, e quase se limitavam as datas — finados, dia
das mées, Natal, dia dos namorados. Hoje os pontos de venda se multiplicaram, incluindo os
supermercados, e simultaneamente se sofisticaram. Incrivel o requinte criativo que se vé em
algumas floriculturas. Os arranjos estdo mais bonitos; ha maior variedade de vasos, suportes,
insumos, acessorios que colaboram para um melhor desfrute das plantas.

Isso ocorre nao sé no Brasil. O grupo editorial “View” tem uma revista dedicada
exclusivamente ao tema, a “Bloom-View on Flowers”, com sede em Paris, porque, segundo
sua editora-chefe, Li Edelkoort, as flores estdo se tornando cada vez mais importantes no
nosso cotidiano e “estdo intimamente ligadas a outros interesses que temos na vida, como
design, comida, tempo livre, amigos, familia e filosofia”.

Edelkoort — por sinal, holandesa, pais famoso por suas tulipas — afirma que jardinagem € o
hobby em maior crescimento no planeta hoje, mesmo em paises em que hé caréncia de espaco
e entre pessoas que moram em apartamentos. Confirmando e alimentando a proverbial paixao
dos ingleses por jardins, o suplemento “Weekend” do jornal “Financial Times” tem uma
secdo fixa dedicada a jardinagem, com deliciosos textos que mesclam reportagens e servicos.

No Brasil, os titulos voltados ao tema ainda sdo infimos se comparados a nossa enorme
diversidade de flores. S6 uma pequena parte é conhecida e cultivada. Nos ultimos anos,
aleluia, cresceu também a oferta de flores tropicais. Era uma luta de Roberto Burle Marx.
Agora é possivel encontrar nas floriculturas surpreendentes heliconias, bromélias, orquideas, e
ndo mais apenas as espécies importadas como rosas, dalias e crisantemos, que dominavam o
mercado no inicio.
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Uma grande vantagem em nosso pais é que nao soa estranho eu estar falando de flores em
pleno inverno. Temos flores em qualquer estacdo. Por que nao aproveitar?

Flores agradam nédo apenas ao sentido mais 6bvio, o da visdo. Agucam o olfato com seus
perfumes tdo varios e o tato com a infinidade de texturas que oferecem. Fazem a festa também
do paladar, como ornamentacdo comestivel em saladas.

Sera que tudo isso as torna Uteis? Depende do que se entende por utilidade. Comentei o
assunto com minha filha e ela se saiu com uma opinido definitiva, como costumam ser as dos
jovens: “Em minha casa, acho que elas sdo mais uteis do que um microondas.”

(julho de 2001)
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Computador sem tela

N&o lembro o nome do filme, s6 da jovem olhando embasbacada um objeto preto com
numeros de zero a nove no meio de um disco sem saber para que servia. A cena me veio a
mente ao ler o e-mail do leitor Jodo Herminio, de Vitoria, a propdsito de recente coluna em
gue eu comentava sobre a avassaladora obsolescéncia dos produtos. Jodo tem um telefone
preto de baquelita com disco — “e funciona!”, faz questao de esclarecer, orgulhoso da reliquia.

Jodo também guarda na casa de seu pai sua velha Olivetti Lettera 22, “companheira de muitos
trabalhos de ginasio”, que mostrou um dia desses a filha Julia, de seis anos. Ela
imediatamente chamou duas amiguinhas para exibir o inusitado objeto: “Gente, olha que
legal, este computador ndo tem tela mas imprime!”

Ri sozinha ao ler o e-mail. E fiquei pensando no tipo de interacdo que temos com 0s objetos
que nos cercam no dia-a-dia e na leitura que cada um de nds, com seu repertério particular,
faz deles.

Nossa relagcdo ndo se da com o miolo dos objetos, mas com seus comandos, sua interface. Nao
me interessa como um rédio funciona, mas sim como eu posso fazer para liga-lo e sintoniza-lo
na estacdo que desejo. Na era mecanica, esses comandos eram 6bvios, decorriam exatamente
da funcéo que se deveria ativar em seu mecanismo. Girava-se o disco, onipresente nos
produtos industriais, e o resultado era facil de mensurar. Para a direita, ele avanca (no volume,
na velocidade do motor, no espectro das estacdes disponiveis no dial etc.); para a esquerda,
retrocede.

Num determinado momento, os discos se tornaram obsoletos e foram substituidos por botdes,
uma infinidade deles. Em seu livro “How to see - A Guide to reading our manmade
environment”, de 1977, o designer norte-americano George Nelson comentava: “O botdo ¢
completamente neutro, ndo faz nada além de esperar a aproximacéo do dedo e, por causa da
disparidade entre o toque leve e suas possiveis pesadas conseqléncias, tornou-se uma
metafora para as fantasias modernas de poder. Qualquer idiota pode apertar um botéo. Ele é a
hostia da comunhao da sociedade tecnocratica. Nao é surpresa, assim, que o0s produtos de
consumo tenham um monte de botes. Quanto maior o nimero de botdes, mais potente o
usuario se torna, e mais profundo o alivio de sentimentos de inseguranca. Essas podem ser
razdes para o aumento incrivel da populacao de botdes, mas a logica sozinha ndo explica um
liquidificador ter 15 botBes, quando um Unico disco giratério poderia cumprir 0 mesmo

papel.”

Essa “populacao de botdes” se proliferou de tal maneira que chegou recentemente a um ponto
de saturacdo. A dificuldade de operacéo dos produtos cheios de botdes passou a se tornar um
preco alto demais a ser pago. Nao ha ilusdo de poder e seguranca que compense a irritacao de
procurar o lugar certo para apertar naquele controle remoto cheio de fungdes, no video-cassete
ou até em banais radios para carros, que nao precisariam ser tdo complicados. E, até por sua
rapida disseminacao, a tecnologia deixou de ser motivo de deslumbramento para se tornar
parte do dia-a-dia, boa ou ndo, na exata medida em que pode — ou ndo — ser Util para cada um
de nos.

Foi nesse momento, mais para o final da década de 90, que os botBes comecaram a ser
substituidos pelas telas. Hoje elas estdo presentes ndo s6 nos computadores, mas também nas
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maquinas bancarias de auto-atendimento, nos modelos mais novos de videos-cassete e nos
telefones, por exemplo. As telas se tornaram displays visuais . Ao listar as funcdes
disponiveis, elas tornam visiveis as possibilidades de uso das verdadeiras caixas pretas em
que os produtos se transformaram na era da tecnologia digital. Mesmo porque eles proprios
agora se desdobram. Um telefone pode servir hoje ndo so6 para telefonar, mas também para
receber recados, ligar aparelhos elétricos, comandar a “casa inteligente” etc. Telas sao
interfaces mais amigaveis. Mas nem por isso sdo imprescindiveis. Como disse Julia, 0
computador velho de seu pai imprime mesmo sem ela...

(julho de 2001)
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Galhos e sementes — ou epifanias

Certa vez fui entrevistar a designer Orietta del Sole em seu apartamento nos Jardins, em S&o
Paulo. Chegando 14, me surpreendi ao ver na sala sementes, folhas e galhos ao lado de
antiguidades compradas em paises exaticos e de exemplares de arte erudita dignos dos
melhores museus. Orietta se demorou em apontar a particularidade e a beleza de cada “obra
da natureza”, muitas delas catadas nao longe dali, em suas caminhadas no Parque do
Ibirapuera.

Me lembrei dessa notavel mulher, que fazia jéias, roupas e jantares com a mesma criatividade
derramada e fértil, ao ler o livro “Estruturas da Natureza”, cujo mantra é “A gente sO V& o0 que
conhece”. Concordo com o autor, o professor Augusto Carlos de Vasconcelos. Muitas vezes
olhamos uma coisa, ou alguém, por anos a fio, sem nada ver. Num dia qualquer, parece que
um Véu cai e passamos a enxergar uma dimensao nova. E nos perguntamos como é que,
diabos, pudemos ignorar algo que estava tao a vista, a frente do nariz.

Para se dar esse repente, que em muitos casos pode se tornar uma epifania, um momento de
revelacdo divina, algo precisa mudar dentro de nés. Mas muitas vezes s6 da para mudar
dentro a partir de uma mudanga fora. Afastar-se do objeto ou pessoa que se quer ver ou até
mesmo fechar os olhos podem trazer esse resultado. A distancia, ou no escuro, muitas vezes
enxergamos melhor. Pode valer, também, ver algo “velho” numa nova moldura, um novo
contexto. Na casa da Orietta, o clique que me despertou para a beleza das criacdes naturais —
de que eu gostava, sim, antes, mas as quais ndo dava a devida atencdo —, foi ver aquelas
sementes deslocadas de seu habitat natural - as matas, o chdo dos parques, onde eram algo
sem valor, uma espécie de lixo - ¢ dispostas numa sala repleta de obras “especiais”, e
evidentemente muito caras. Elas tinham sido re-contextualizadas.

Se pararmos para apreciar demoradamente a natureza em seus infinitos detalhes e
particularidades, acho que sera mais facil respeita-la e, sobretudo, aprender com ela. Foi o que
fez o designer Carlos Motta ao projetar sua casa em Camburi, no litoral de Sao Paulo.
Primeiro ele observou as moradias dos animais e viu que elas se confundem com a mata em
vez de se destacar dela. A partir dessa observacao, decidiu fazer uma casa que se mimetizasse
a natureza exuberante da Mata Atlantica. Ele também observou que se suspendesse a
construcdo sobre pilotis conseguiria obter melhores condicGes de habitabilidade para o bicho-
homem, que assim ficaria protegido da excessiva umidade do local. O mesmo tipo de
pensamento regeu o designer Guto Lacaz ao construir sua casa encarapitada num barranco, a
uma centena de metros dali, na mesma praia de Camburi.

Digo tudo isso porque acho que ao observarmos com acuidade poderemos aprender muito
mais. Como ndao somos treinados para isso, como ndo conhecemos a matéria, muitas vezes o
insight vem de algo fortuito. Foi por acaso que o suico Georges de Merstral descobriu no
carrapicho o mecanismo que lhe permitiu criar o velcro. Foi por acaso, também, que nos idos
de 1966, o designer grafico Ruben Martins, depois de uma noite em claro tentando criar a
marca para a Rede Tropical de Hotéis, deu de cara com a sombra de uma folha de costela de
addo e viu: “esta ai, esta pronto”. A partir dai, fez um signo de rara longevidade entre as
corporag0es brasileiras, um signo que realmente denota a atividade e o conceito da empresa.
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Claro que € preciso genialidade para deixar aflorar a casualidade que permite enxergar. E que
€ preciso muito suor e conhecimento técnico para, a partir dessa visdo, chegar a sua traducao
— num mecanismo, numa embalagem, numa casa, numa marca.

N&o estou pregando aqui a copia pura e simples da natureza, mesmo porque isso pode ser
feito com ou sem competéncia, o que vai implicar em bons ou maus resultados. O que acho é
que a historia do homem tem sido marcada por um grande conflito entre o natural e o
artificial, mais do que por uma integracao entre os dois.

Ha uma expressdo curiosa em lingua inglesa, para a qual ndo encontro equivaléncia em
portugués, pelo menos nenhuma tao sintética. “Man made nature” se refere a natureza feita
pelo homem, ou natureza artificial. Fica mais facil entender quando eles dizem “man made
environment”, ambiente feito pelo homem. Penso que um dos desafios do século 21 sera
afinar o ouvido para ouvir melhor o que a natureza tem a nos ensinar para que a gente
construa uma “natureza artificial” que ndo brigue, mas esteja em consonancia com a “natureza
natural”.

(agosto de 2001)
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Domar a natureza, um desejo vao

Ha algumas décadas, nos Estados Unidos, os produtores da variedade de macd Red Delicious
passaram a fazer modificacdes genéticas na fruta para torna-la mais atraente visualmente e,
assim, incrementar suas vendas. Conseguiram. A macé, que ja era linda, ficou maravilhosa.
As vendas cresceram e tudo parecia ir muito bem. Sé que ha algum tempo viu-se que seu
gosto estava diferente. Mais insosso. Ou seja, a Red Delicious ja ndo justificava a segunda
parte de seu nome. Vermelha sim, de um intenso e uniforme vermelho; contudo ndo mais
deliciosa. E as vendas foram caindo.

O “The New York Times” dedicou uma pagina a histéria; numa edi¢io recente do “The
Baltimore Sun”, o sabor atual das Red Delicious foi comparado ao das batatas. Fico pensando
no que vai acontecer daqui a alguns anos com variedades de frutas geneticamente
“melhoradas”, como dizem, que surgem a cada momento.

Recentemente os japoneses lancaram com algum alarde melancias quadradas. A justificativa é
que o formato iria otimizar o transporte das frutas e seu armazenamento — elas ficariam muito
mais ordenadas na geladeira, propagandearam. Sem mudancas téo radicais, em alguns
supermercados paulistanos é possivel comprar melancia sem semente. Os produtores
asseguram que ela tem o mesmo sabor e qualidades nutricionais da melancia tradicional. Sei
ndo. Que ela facilita a vida, facilita. Mas custa tirar umas sementezinhas da melancia ao
comer? Nao sera mais uma das tantas coisas para fazer a gente ndo gastar caloria, assim como
0 vidro automatico do carro e o espremedor elétrico de fruta, e depois ter que ir suar na
academia, pagando caro — nos dois sentidos — por isso?

Tem outra histdria ainda, da qual ndo tenho confirmagdo. Dizem que certa vez os produtores
de laranja da California decidiram vender laranja descascada na esperanca de aumentar o
consumo. Solug¢bes como envolver a fruta com papel aluminio ou filme plastico foram
sucessivamente experimentadas e rejeitadas, pois elas apressavam a deterioragéo da fruta,
alteravam seu sabor e levavam a perdas rapidas de suas vitaminas e sais minerais. Depois de
varias tentativas malsucedidas, chegaram a conclusao de que a melhor embalagem para a
laranja é ...a sua prépria casca.

De fato, a laranja é um belissimo exemplo de bom design. Nos anos 70, o designer e tedrico
italiano Bruno Munari, que deu aulas em Harvard, escreveu um primoroso texto em que
analisou a fruta detalhadamente. Assim como 0s antigos drops Dulcora, de saudosa memoria,
0s gomos da laranja vém embrulhadinhos um a um (alias, essa € uma tendéncia recente, a das
embalagens unitarias nos supermercados, de pé de café a sopa, adequadas a uma sociedade
em que cada vez maior nimero de pessoas vive s6 ou em que nas familias cada um faz suas
refeicdes num horario e a sua maneira).

“Cada receptaculo ¢ constituido de uma pelicula plastica, suficiente para conter o suco mas,
por certo, muito facilmente manipulavel”, escreveu Munari a respeito dos gomos. Dispostos
em torno de um eixo central, eles sdo unidos por um “adesivo delicadissimo”, que facilita a
tarefa de “decompor o objeto em suas partes”. Para proteger a fruta, primeiro ha uma camada
de tecido branco que exerce um acolchoamento macio de protecdo. Sobre ela, a casca
brilhante e dura, numa cor que, convenhamos, ndo poderia ser diferente. A casca € dura o
suficiente para proteger a fruta, mas néo a ponto de dificultar o acesso a ela.
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Munari concluia que a laranja apresenta “absoluta coeréncia entre forma, fungdo e consumo”.
Esta ai uma bela aula de embalagem, que deveria iniciar 0s cursos, sugerindo tanto
criatividade quanto humildade para os jovens que estdo entrando na éarea. E, para voltar ao
caso da macd, a fruta em si ja tem um visual tentador desde o paraiso — tanto que a gente esta
pagando o pato até hoje.

Mais com menos

Em tempo: a Universidad Autonoma Metropolitana do México acaba de langar “El Disefio de
la Naturaleza y La Naturaleza del Disefio”. A primeira folheada ja permite recomendar
vivamente o livro, escrito por Fabricio Vanden Broeck, especialista em bidnica. Uma de suas
observagdes: “A organizacao da natureza se sustenta na loégica de fazer mais com menos, o
maximo com o minimo.”

(agosto de 2001)
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O limiar Maya

Até que inventem a bola de cristal, o dilema faz parte do cotidiano das empresas, sejam elas
quais forem: até onde ir no langcamento ou redesign de um produto (ou embalagem, ou
marca)? Afinal, projeta-se hoje algo — seja um automdvel, um software ou um frasco — para
ser usado num hipotético amanhd, que ndo se sabe exatamente qual serd. Se o que se projeta
ficar muito restrito as demandas atuais, o objeto ndo sera capaz de conquistar mercados no
futuro. Mas se, por outro lado, for arrojado demais, podera assustar e retrair o consumidor.

Raymond Loewy, um dos profissionais mais bem sucedidos da histéria do design, criou uma
expressao para designar esse impasse. Segundo ele, 0s projetos deveriam estar no limiar
Maya, acronimo para “Most Advanced Yet Aceptable”. Ou seja: cada design deveria ser 0
mais avancado possivel, mas dentro de um limite ainda aceitavel pelo consumidor.

Em minha opinido, uma parte do sucesso de Loewy pode ser creditada ao entendimento dessa
maxima. E uma compreensao dificil, por sua sutileza. Loewy era por natureza um inovador e
visionario, e procurava estimular as empresas para as quais trabalhava a correrem riscos.
Tinha uma especial sintonia para captar os anseios dos consumidores, mesmo aqueles
inconfessos, dos quais eles proprios ndo tinham consciéncia. Foi o primeiro a perceber, por
exemplo, que a Depressdo de 1929 deixou 0s norte-americanos sequiosos por objetos que nao
sO funcionassem bem, mas também passassem a idéia de um mundo melhor. No entanto, ele
estava atento ao risco maior de ir longe demais. Argumentava que as pessoas gostam de
comprar coisas novas desde que elas tenham jeito de velhas.

Acho que Loewy tinha razdo. No entanto, € preciso ter cuidado para ndo extrair dai uma
posicdo conservadora. Primeiro porque o limiar Maya ndo é estatico. Ao contrario, ele esta
sempre em movimento, reagindo a toda sorte de eventos que vao ocorrendo ao redor.
Mudancas nos padrdes de comportamento mais gerais (na composi¢édo da familia, por
exemplo) levam a mudancas de padrdes de consumo. Ha mudancas também nos padrées de
gosto. O Ford Ka, por exemplo: primeiro as pessoas reagiram negativamente a ele, hoje suas
formas parecem banais, comuns.

Outra coisa é que 0 novo sempre vai exigir uma dose especial de visdo de futuro. Uma
pesquisa feita recentemente pela Associacao Brasileira do Movel (Abimovel) constatou que a
maioria das empresas de moveis do pais se fiava na opinido dos vendedores e dos
representantes comerciais para decidir se iam ou ndo implementar mudancas estéticas em seus
produtos. “E evidente o efeito conservador de tal procedimento, uma vez que os modelos de
sucesso tendem a se perpetuar nos catalogos e a influenciar a criagdo de outros modelos
similares”, observava o diagnostico, que de certa forma lamentava que na maioria das
empresas as mudancas se resumam “a troca de detalhes de acabamento”, o que torna o movel
brasileiro pouco competitivo no cenario internacional.

Desde que “ouvir o consumidor” se tornou um axioma nas empresas, contratar pesquisas de
opinido antes dos langamentos se tornou praxe. Essa é uma pratica excelente, desde que a
pesquisa seja bem conduzida. “O consumidor sabe manifestar seu agrado ou desagrado so
com as coisas que ja existem”, afirma Nelson Acar, com a autoridade de quem atua nos ramos
do marketing (é gerente da Strat Planejamento de Marketing) e da pesquisa de mercado (¢ um
dos diretores da Indicator).
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Acar condena a postura de muitas empresas de procurar 0 consenso, argumentando que
“nenhuma obra-prima foi consenso quando surgiu” e que cabe as investigacdes sérias detectar
desejos latentes, mas ainda ndo explicitos do consumidor. O que nos leva de volta ao limiar
MAY A de Loewy, uma medida entre a sensatez imobilizadora e a audacia irresponsavel.

(agosto de 2001)
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Invasao de domicilio

A Marginal Pinheiros é uma das mais importantes vias expressas paulistanas. Mesmo 0s
leitores que ndo moram em S&o Paulo devem conhecé-la, pois em suas margens se
concentram hoje os escritorios das empresas que geram parte substanciosa do Produto Interno
Bruto brasileiro.

Percorro-a diariamente, de casa para o trabalho, do trabalho para casa, e por for¢a do habito é
possivel ligar o piloto automatico e ir observando o entorno. O que mais chama a atencéo séo
as dezenas de prédios que vém se multiplicando em progressao geométrica na area.
Modernissimos, eles exibem o que de mais avangado existe hoje no setor da construcéo.

No altimo ano, a regido est4 passando por muitas melhorias. Tem uma ponte linda em
construcdo perto da sede do jornal. A velha linha ferroviaria ganhou trens limpos, eficientes,
“coisa de Primeiro Mundo”, como brasileiro complexado gosta de dizer, e plantou belissimas
estacdes ao longo de sua extensdo — uso de vez em quando, satisfeita e orgulhosa, com direito
até a musica ambiente dentro dos vagoes.

Ha alguns meses comecaram a ser plantadas muitas arvores e flores, fruto do Projeto Pomar,
uma unido de governo e empresas para ajardinar a area. Junto com as noticias dos
investimentos na despoluic¢ao do rio Pinheiros, cheguei a sonhar com um futuro digno para a
area, lembrando como os rios podem exercer um papel catalisador numa cidade — basta
lembrar do que o Sena faz por Paris, 0 Tamisa por Londres e o Hudson por Nova York.

Aos leitores cansados de tanta descri¢éo, chego la. E que um dia desses caiu como um soco no
estdmago ver o prédio da Nestlé todo envolvido por logotipos de produtos que a empresa
fabrica no Brasil. Em qualquer lugar soaria mal fazer de um edificio um suporte para
anuncios, mas no cenario que pintei acima, soou pior ainda. Projetado pelo escritério de
arquitetura Aflalo & Gasperini, um dos mais respeitados da cidade, é um prédio bonito, que
tem porte, tanto faz o dngulo de visdo — se pela marginal ou pela Avenida Engenheiro Luis
Carlos Berrini, onde se situa a entrada de seu estacionamento.

Né&o satisfeita em fazer do edificio um mero suporte publicitario, a empresa espalhou seus
logotipos também nos vagdes dos trens que, antes limpos e discretos, numa cor sé, agora
ostentam imensos andncios de chocolates.

Adoro os produtos da Nestlé. Eles me transmitem confiabilidade e qualidade. Mas
sinceramente acho um abuso o que ela esta fazendo. Uma coisa é divulgar a marca, ja tdo
conhecida, agora comemorando 80 anos de Brasil. Outra é depor contra, como ela esta
fazendo. Acho incrivel que a mesma empresa que investe no Prémio Nestlé de Literatura seja
capaz de uma apelacao desse tipo.

Consultei o0 arquiteto Rogério Batagliesi, coordenador do Férum Paisagem Urbana da
Associacdo dos Designers Graficos-ADG. Ele concorda: “Isso é lambe-lambe a nivel
corporativo”, diz. Rogério lembra que a midia exterior € compulsoria. Na tevé vocé pode
zapear na hora dos comerciais, na revista pode pular as paginas de publicidade (a reciproca
também é verdadeira: tem revistas que eu compro mais para olhar os anuncios, que vejo como
uma fonte de informacéo, do que para ler as paginas editoriais). Mas na rua nao da para fechar
o olho.
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Héa algumas vitorias, mesmo involuntarias, a serem contabilizadas na batalha contra a
poluicdo visual. Entre tantos efeitos danosos da crise energética no pais, houve ao menos um
positivo: com as luzes dos outdoors apagadas, a paisagem urbana ficou menos nervosa e
feérica, mais calma e “habitavel”. E agora mesmo a Prefeitura de Sdo Paulo est4 eliminando o
envelopamento dos 6nibus urbanos por mensagens publicitarias, que a meu ver confundiam
ainda mais o usuario do transporte publico e enfeavam a cidade.

Num momento como este, soa como um retrocesso ainda maior o que a Nestlé esta fazendo.
Sera que essa multinacional suica ousaria fazer o mesmo num prédio defronte ao rio Sena? Ou
a responsabilidade social de uma empresa no Terceiro Mundo deve ser menor do que no
Primeiro?

N&o quero crucificar a Nestlé aqui, mesmo porgue ela ndo esta sozinha. D& para citar dezenas
de exemplos, como o painel enorme do Uol na Avenida Faria Lima e o envelopamento do
prédio da Dacon pela Globo.com nos Jardins, ambos pontos igualmente emblematicos para
Séo Paulo.

O que quero € que a gente aposente de uma vez por todas a “lei de Gerson”. A deterioragao
das cidades brasileiras esta chegando a um ponto muito perigoso, quase sem volta. Os que
podem ter alguma influéncia nisso — empresarios, marqueteiros e publicitarios — poderiam
refletir um pouco mais antes de sairem usando todos os espacos publicos como midia, o que
vai se voltar contra eles proprios pela saturacdao de mensagens. E os que ndo tém influéncia —
nos, os cidaddos —, que pelo menos possamos manifestar a nossa indignacédo. Pois a cidade é
a nossa casa, e se a gente ndo cuidar dela, quem ha de?

(agosto de 2001)
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O modo como se diz o que se diz

Tem gente que fala sim fazendo com a cabeca o sinal de ndo. Ou diz ndo fazendo um sim.
Resultado: a gente fica sem entender. Afinal, que diabos isso quer dizer? Hoje ha especialistas
em comunicagdo ndo-verbal, pessoas preparadas para “ler” ndo s6 0 que as pessoas dizem,
mas a maneira como dizem, para a partir dai entender o que elas, na verdade, querem dizer.
Esses especialistas observam se elas sorriem ou tém um ar severo, se olham para o
interlocutor ou para o chao, e por ai vai.

Muitas vezes, um “detalhe” desses ¢ muito mais eloqiiente do que o discurso. Nao pude conter
0 riso quando uma amiga, um dia desses, falava que ndo, imagine, ndo estava nem um pingo
nervosa. Mas enquanto dizia isso, a expressao de seu rosto denunciava a vontade de, no
minimo, estrangular alguém a volta.

A comunicacdo verbal escrita também tem seus cddigos. Um deles é o tipo de letra escolhida
para imprimir o que se escreve. “Cave” pode ser o nome tanto de um clube underground
quanto de um bistré intelectualizado; reparar no tipo de letra usado pode dar uma pista a
respeito do tipo de estabelecimento. Se escolhessem uma letra de grafiteiro para escrever o
nome do Antiquarius, ele ndo pareceria o restaurante fino que é. A reciproca é verdadeira:
escrever um fanzine para adolescentes em cerimoniosas letras de convite de casamento nao
deve dar certo. A difusdo do uso da computacdo grafica propiciou o surgimento de uma
infinidade de familias tipogréaficas, capazes de expressar um sem-niumero de sensagoes,
ideologias, estados de espirito, profissbes de fé.

A Nestlé e a taxa de diabetes

Algumas dezenas de leitores se manifestaram sobre minha Gltima coluna — “Invasao de
domicilio”. Vérios deles sequer moram em S@o Paulo, mas todos se sentiram tocados pela
decisdo da Nestlé de estampar enormes logotipos de seus produtos em seu prédio e nos
vagoes do trem urbano, ambos na Marginal Pinheiros. Entre os que escreveram, Marcio disse
esperar que “a Nestlé se dé conta de que a sua estratégia de marketing neste caso esta
completamente equivocada, pois esta empobrecendo ao inves de enriquecer o valor de suas
marcas”.

O e-mail mais engracado veio de Regina, que contou que um amigo seu trabalha num prédio
vizinho ao da Nestl¢ e sua mesa fica voltada justamente para la. “Ele diz que € s6 levantar a
cabeca que a taxa de diabetes dele sobe...” Para quem acha que poluigdo visual € inevitavel
em paises da periferia, o designer Alexandre Wollner conta que esteve recentemente na
Argentina e ndo encontrou uma paisagem urbana téo deteriorada quanto a nossa.

(agosto de 2001)
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Atordoados pelo excesso de opgdes

Tem dias em que me sinto como o Jodo Bobo, um boneco inflavel que fazia sucesso quando
eu era crianca. A brincadeira era empurra-lo de um lado para o outro s6 para vé-lo curvar-se
até quase cair, para no ultimo momento voltar a posicdo em pé. Recuperar incontinente o
equilibrio ndo €, infelizmente, 0 que se da com seres humanos como eu, que renem, de um
lado, uma tendéncia inata a crenga — seja no que for, em que circunstancia for — e, de outro,
uma certa (que fique aqui entre nos, pelo amor de Deus) escassez de neurénios.

Todos os manuais de economia de energia dizem que se deve ir acumulando roupas sujas até
ter uma quantidade suficiente para fazer uso da capacidade total da maquina de lavar. Tudo
bem, instrucdes simples como essas eu consigo entender, assimilar e incorporar. Mas ai vou
ao supermercado e o que vejo? A marca de sabdo em p6 que estou acostumada a comprar, de
repente, apresenta cinco variagdes. Apesar da pressa, fico um tempo maquinando em frente da
gondola: seré que é melhor o Multiacdo ou o Progress? E se uma variante se chama Maquina,
quer dizer que as outras sdo para lavagem a mao? E nado seria melhor levar uma unidade de
cada, para fracionar as lavagens? Assim o meu consumo de energia vai aumentar, mas pelo
menos estarei fazendo bom uso dos aperfeicoamentos nas formulas que essas variaces
devem trazer — se ndo trouxessem, por que existiriam?

Estava pensando nisso — e sem voltar ao equilibrio como o tal do Jodo Bobo — quando soube
que, desta vez pelo menos, ndo estou sozinha. A estrela do | ABA Branding, seminério
promovido pela Associacdo Brasileira de Anunciantes e pela Top Brands Consultoria e
Gestédo de Marcas, foi um consultor norte-americano que considera o nimero de variagées
existente hoje nos produtos um grande problema para todos, consumidores e empresas.

“O mercado estd ameacgado por um excesso de escolhas e complexidade, que sé trazem stress,
confusdo e ansiedade ao consumidor”, disse o consultor Peter Sealey. Ele citou o exemplo da
pasta de dentes mais vendida nos Estados Unidos, a Crest, que oferece simplesmente 47
opcoes de tamanhos e sabores aos consumidores: sabor normal de menta, sabor forte de
menta, protecdo anti-tartaro, branqueador extra etc. Falou com nostalgia do tempo em que
podia bater o olho no cardapio do drive-thru do McDonald’s e rapidamente localizar o
hamburguer com batatas fritas sem se perder nas 69 opc¢des de itens hoje disponiveis nas
lanchonetes americanas da rede. E mostrou que até um mero comprimido contra dor de
cabeca pode ajudar a piora-la se o comprador for dado a indecisdes: Tylenol, outro lider de
segmento, apresenta 16 linhas distintas com multiplos sabores, tamanhos de embalagem e
formas de produto.

Sealey fala com conhecimento de causa — e até com certa “culpa no cartorio”. Como vice-
presidente mundial de marketing da Coca-Cola, ele deve ter tido alguma participa¢do na
decisdo da empresa de chegar aos dias de hoje nos Estados Unidos com 25 embalagens
diferentes apenas para a Coca comum. Além do problema do stress do consumidor, ter tantas
embalagens diferentes implica em tornar o giro do produto mais lento no ponto de venda, o
que certamente ndo é um bom negdcio nem para o fabricante nem para o comerciante.

O consultor, que trabalha para empresas como HP, Sony, Visa, UPS, Kodak e Nokia, acha
que cada variacdo de produto fazia sentido quando foi langada. O problema é seu acimulo no
decorrer dos anos, que foi coincidindo com um consumidor muito mais ocupado e sem tempo



80

para colecionar cupons de desconto ou ficar comparando no dia-a-dia o0 melhor plano de
assinatura do telefone celular.

“Me ajudem, eu nao tenho condic¢des de escolher entre tantas alternativas” € o grito de socorro
que ele langa em seu nome e no de muitos outros consumidores no livro “Simplicity
Marketing”, que escreveu com Steven Cristol e que esta sendo traduzido para o portugués
pela Futura. A publicacdo detalha estratégias para que as empresas simplifiqguem seus
portfolios sem perder fatias do mercado.

Personalizacgéo total

Sealey néo abordou o tema por esse angulo em sua palestra, mas me parece que oferecer uma
gama ampla de produtos € uma etapa necessaria a ser cumprida entre o marketing de massa e
a customizacdo (ou personalizagdo em massa) total. O consumidor ndo se contenta mais hoje
com poucas op¢Oes; um mero hamburguer com batatas fritas € muito pouco para seu paladar
que se compraz com a diversidade e as sutilezas da diferenca. No entanto, mais do que ficar
baratinado entre tantas opc¢des, 0 consumidor quer que o surpreendam exatamente com o que
ele precisa ou deseja naquele momento, mesmo que ndo tenha percepgéo consciente dessa
necessidade ou desse desejo.

Enquanto as empresas se preparam para usar 0s recursos da informética para oferecer a cada
comprador um produto sob medida as suas idiossincrasias individuais, o jeito € respirar fundo
na gondola do supermercado e resistir tanto as falsas promessas quanto a decorrente sensacdo
de Joédo Bobo.

Branding

No mesmo evento de que participou Sealey, muitas palestras abordaram o branding, conceito
novo que comeca a se difundir no Brasil, via Estados Unidos, e que trata do posicionamento
global de cada empresa no mercado, transmitido através de varias maneiras, entre elas seu
logotipo, suas a¢Oes culturais, sua publicidade etc.

Curioso € que a palavra “brand”, hoje usada sobretudo como “marca”, tem sua origem no
“branding iron”, ou o ferro de marcar animais. Em inglés, o verbo “brand” significa, na
traducao de Antonio Houaiss, “marcar com ferro em brasa, marcar a fogo; cauterizar;
ferretear, estampar, marcar, estigmatizar, gravar na memoria”. Comentario do designer Marco
Antonio Amaral Rezende a respeito dessa associacao etimoldgica entre brand e violéncia:
“Sera que ¢ mero acidente ou ajuda a entender as fungdes bélicas das marcas em situagdes de
concorréncia?”’

(setembro de 2001)
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Bombardeio visual

Nascido e criado na roga, sem acesso a escola, meu pai parecia predestinado a permanecer |4,
“no atraso”, como dizia, por toda a vida, nao fosse sua vocagao empreendedora. Ele tinha um
excepcional talento para identificar oportunidades de crescer. Entre outras modernidades para
0 seu tempo e espaco, soube reconhecer o valor da propaganda bem feita para o sucesso de
um negocio.

Ele se esmerava na pintura do unico veiculo de sua “frota”, uma valorosa Kombi, com o
logotipo e frases a respeito de sua loja. Quando havia a previsdo de um movimento grande de
gente em algum ponto da cidade — um jogo de futebol, um baile importante — ele saia com a
Kombi e deixava-a estacionada nas proximidades do local do evento. Muitas vezes tinha que
voltar para casa a pé, mas tudo bem, o que valia era expor o maior nimero possivel de
pessoas a publicidade sobre o “melhor lugar” para comprar aparelhos de radio e maquinas de
costura da cidade.

Me lembrei de meu pai ao ler os comentarios que continuo recebendo a propdsito da Nestlé
estar usando seu prédio para estampar marcas de seus produtos. De Ribeirdo Preto a Marginal
Pinheiros em Sao Paulo, de uma lojinha de interior a uma das maiores multinacionais do
mundo, a distancia € enorme. Mudou o tempo, mudou especialmente a escala. O tema,
contudo, é 0 mesmo: 0 uso de um espac¢o publico para vender o proprio peixe.

Tornar publicos seus beneficios e os de seus produtos é condicdo indispensavel para o
crescimento de qualquer empresa e, por extensao, para 0 progresso econdmico. A questdo é
saber até que ponto € legitimo o uso dos espagos coletivos para isso.

Porto Alegre proibe o uso das empenas e paredes cegas dos edificios para publicidade. N&o
seria uma Otima medida para outras cidades brasileiras? E quanto a pintura de veiculos com
publicidade? Um acordo possivel seria permitir que a empresa use a sua frota prépria para
estampar o que quiser, mas impedir que ela alugue outros veiculos para isso, especialmente 0s
de uso publico. Onibus, trem, metrd, taxi, a meu ver, devem ficar a salvo da sucessao de
mensagens publicitarias e adotar signos perenes para poderem ser facilmente reconheciveis
pelo publico.

A midia exterior cresceu cerca de 260% na década de 90 no pais e até a crise de energia era
considerada a mais promissora. Na busca voraz de espacos alternativos para a mensagem
publicitaria, porém, tudo virou midia. Até o proprio corpo. Quantos de nds nao estampamos
no corpo o logotipo de uma empresa? Os pobres usam porque ganham de graga, e ddo gragas
a Deus por ter uma camiseta ou um boné novinhos em folha para usar. Os ricos usam para
poder exibir ao mundo seu poder de acesso aquela grife.

N&o h& mais lugar para o olhar inocente, desprevenido, quando até embalagem de Bombiril
vem com propaganda alheia. Para todo lado que se vira o rosto, ha alguém tentando nos
vender alguma coisa, dos abrigos de dnibus as lixeiras, dos protetores de arvores aos totens. A
propria Nestlé aderiu ao que um press release que recebi chama de “midia de chao”. Ela vai
colar adesivos no piso de 250 supermercados espalhados por oito estados do pais para fazer
propaganda da linha de molhos e caldos Maggi.
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Ate que os anancios sdo criativos. Num deles, pegadas saem das extremidades dos corredores
em direcdo as gondolas, onde o adesivo esta posicionado em frente ao produto, com a

seguinte mensagem: “Vocé estd a alguns passos de variar o seu cardapio” . S6 acho que ¢é
bombardeio visual demais para 0s nossos olhos cansados.

(setembro de 2001)
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Torres de papel

Parece até coisa menor, bobagem, entre tantos outros questionamentos mais sérios suscitados
no calor da hora pelo atentado de 11 de setembro em territorio americano. Mas ha um ponto
que, se ndo toca em questdes de guerra e paz nem na correlagcdo de forgas internacionais, néo
€ menos importante. A meu ver, o ataque ao World Trade Center p6s a nu a fragilidade das
grandes torres, aparentemente fortes e inexpugnaveis, uma fragilidade decorrente do fato de
elas concentrarem numa base territorial muito pequena um nimero muito grande de pessoas.

Ha uma simbologia por tras dos valores superlativos associados aos arranha-céus. Construi-
los requer audé&cia, coragem, ousadia, todas qualidades de empreendedores visionarios, que
tenham “aquilo roxo”, na expressdo de triste memoria de Fernando Collor. Sdo evidentes suas
conotacg0es falicas. Eles sdo uma afirmagdo — ndo a sotto voce, mas um grito, ou um urro — do
poder ilimitado da técnica criada pelo homem. O homem que tudo pode, basta querer. E como
se, quanto mais altos os prédios, maior fosse seu poder de demonstrar progresso e pujanca. E
isso ndo deixa de ser verdade. Eles sdo uma demonstracdo reconfortante de nossa prépria
capacidade, reforcam um otimismo de que estamos indo para frente, progredindo em nossa
vidinha modorrenta e cheia de idas e vindas.

Com tal poder simbdlico, as torres vém seduzindo nas ultimas décadas até as cidadezinhas do
interior, que em vez de aproveitar o espaco de sobra para varandas e quintais, preferem erguer
prédios, tanto mais Uteis a seus propdsitos intrinsecos quanto mais altos que os das cidades
vizinhas. O problema ¢ que, nessa busca megalomaniaca, o que importa ¢ ter nao “um dos
mais altos”, e sim “o mais alto”. “O mais alto” — do mundo ou da regido da Alta
Araraquarense, tanto faz — enche a boca, engrandece. “‘Um dos” é apenas uma triste confissao
de mediocridade. Hoje, o cobicado titulo mundial é da Petronas Tower, em Kuala Lumpur,
Malésia. O segundo lugar é da Sears Tower, em Chicago; e as torres gémeas do World Trade
Center exibiam orgulhosas o terceiro lugar. Por pouco S&o Paulo escapou de roubar a
lideranca de Kuala Lumpur. Em 1999, estavam bastante avancadas as conversacdes entre o
entdo prefeito Celso Pitta, o0 Maharishi Global Development Fund e o grupo Brasilinvest para
que fosse erguida a Maharishi Sdo Paulo Tower. A iniciativa ja tinha até o respaldo de
respeitaveis urbanistas. Detalhe: o projeto, empacotado com uma baboseira de arquitetura
védica baseada em “pesquisas cientificas na area neurofisiologica” e na melhor relacdo do
homem com o cosmos e a natureza, era assinado pelo arquiteto nipo-americano Minoru
Yamasaki (1912-1986) — 0 mesmo do World Trade Center. Nossa torre teria 510 metros de
altura, contra os 452 metros da Petronas Tower. Mas a “gléria” paulistana seria fugaz. Num
seminario sobre megacidades realizado em Hong Kong em 2000, professores da Universidade
Waseda, de Toquio, relataram pesquisas de hipertorres com até mil metros de altura!

A meu ver, uma coisa € a verticalizacdo. Ela é necessaria nos centros urbanos grandes. Ao
concentrar territorialmente a infra-estrutura, o adensamento da populagdo permite uma
economia de escala. Mas esse adensamento tem que ter um limite de bom senso. Evacuar um
prédio de cem andares € muito diferente de evacuar um prédio de dez andares — e ndo estou
falando s6 de atentados terroristas, mas de acidentes prosaicos. Nao é preciso nem
recomendavel concentrar tanta gente num so ponto, num momento em que 0S recursos da
informatica permitem a descentralizacdo. Pequenos escritérios espalhados, muita gente
trabalhando em casa, menor nimero de deslocamentos, transito melhor — essa € a perspectiva
atual. A Microsoft tem uma sede de quatro andares num lugarejo perdido no estado de
Washington. Seus produtos é que estdo em todos os lugares. A propria Sears ndo ocupa mais
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0 prédio a que deu 0 nome, e ha incontaveis empresas importantes das quais ndo sabemos
onde ficam suas sedes. Fico imaginando o desespero da Cantor Fitzgerald, que perdeu quase
700 de seus mil funcionarios na tragédia.

O atentado terrorista deitou por terra o conceito de que as supertorres sdo simbolo de audacia.
Mais realista seria vé-las como simbolo de insensatez. Ha algo que machuca em seu préprio
nome. N&o € acaricia-céu, é arranha mesmo, porque ndo é uma busca de espiritualidade, mas
uma afirmacdo de poder. O desejo de um crescimento sem limites.

Essa ambicdo é antiga. A Biblia conta que ha 2.500 anos, na Babilénia antiga, os homens se
reuniram para construir uma torre que chegasse aos céus. Num determinado momento, a
altura era tdo grande que era impossivel aos trabalhadores dos andares de cima se
comunicarem com o0s que estavam na base. As instrugdes passaram a ser difundidas em
linguas estranhas, os mal-entendidos se multiplicaram, a harmonia acabou. Deus mandou um
raio que desfez a torre e dispersou 0s homens pelo mundo, condenando-os a incapacidade de
comunicacdo pela multiplicidade de linguas. Visto a luz dos acontecimentos atuais, 0 mito da
Torre de Babel adquire uma feroz atualidade e sugere uma necesséria reflexao.

(outubro de 2001)
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Exasperacdo garantida

“Obrigada por ligar para X. Sua ligacdo ¢ muito importante para noés. Por favor, aperte 2 se
voceé for isso, 3 se for aquilo, 4 se for aquilo outro. Digite o nUmero de sua inscricdo/conta
bancaria. Seu saldo é... A fatura atual de seu cartdo foi enviada no dia tal. A proxima vira no
dia tal e ja constam os débitos X, y e z. Aperte 2 se quiser pedir um cartdo adicional, 3 se
quiser...”. Se fizessem um ranking das piores invengdes recentes, 0 meu voto, nao tenho
duvida, iria para o servico de atendimento das centrais telefénicas. Com raras exce¢oes, 0
projeto da gravacéo se baseia no desfile de um menu que seria tedioso se ndo fosse enervante.
E que reserva para o final justamente as op¢Ges mais procuradas.

Dia desses minha paciéncia foi posta a prova com o servi¢o de minha seguradora de saude.
Cliente pontual ha dez anos, recebo uma carta me ameagando de corte pois ndo acusavam 0
pagamento de uma parcela vencida no més anterior. Bom, vou ligar, conversar com o
atendente, saber quanto é e mandar alguém pagar, raciocino com ingenuidade. Ligo no 0800
que consta do comunicado. Uma gravacgéo responde que o nimero mudou. Que
imprevidéncia! Tdo pouco tempo e j& mudou. Deveriam ter mandado a carta com o nimero
certo. Ligo de novo. Depois de driblar as op¢Ges de seguro de carro e de riscos especiais, e de
assegura-los de que eu ndo sou nem corretora nem prestadora de servicos, eles pedem que eu
tecle o nimero de minha inscri¢ao, “inclusive CP”. Olho na carta que chegou, nada desse tal
de CP. Insisto nos nimeros, a ligacdo volta ao mesmo cardapio varias vezes. Até que vem o
veredicto final: “Numero ndo cadastrado. Agradecemos sua ligagdo.” Meu Deus, e eles ainda
tém o desplante de agradecer! Sera que ndo dava para projetar o servico de forma a colocar na
ligacdo a velha, boa e quente voz humana que poderia me explicar como proceder?

Parece que o problema néo é s6 meu. Pesquisa do Center for Client Retention nos Estados
Unidos constatou que cerca de 40% do tempo despendido com esse servico de voz é gasto
pelos usudrios para tentar descobrir como poderdo falar com uma pessoa. “E € isso
exatamente aquilo que a maquina esta programada para evitar, a qualquer custo”, diz uma
reportagem publicada na revista norte-americana “Business 2.0”.

No meu caso, toda vez que consigo digitar o nimero certo para falar com um atendente —em
alguns lugares é 9, em outros é 0, e Deus me livre de digitar errado e ter de ouvir a ladainha
toda de novo —, invariavelmente a seguir ouco outra gravagdo: “Nossas posi¢des estdo todas
ocupadas no momento. Por favor, aguarde.” Pelo menos sao polidos, dizem “por favor”, tento
me conformar, enquanto a conta do telefone aumenta ao som de uma massacrante
musiquinha.

E o pior é que quando o/a atendente finalmente aparece, o que surge do outro lado da linha
costuma ser uma espécie de autdbmato que fica perdido se a conversa sai do limitado script em
que foi treinado/a. Em geral comeca a conversa pedindo para a gente repetir mais uma vez
todos os numeros de identificacdo e senhas que ja foram informados.

Para usar uma expressao da revista “Business 2.0”, os sistemas de atendimento parecem ser
fortalezas que as empresas erguem para se defender das duvidas e reclamaces de seus
préprios clientes. O que intriga é a discrepancia entre discurso e préatica. Pois as que montam
esses servigos tdo pouco merecedores desse nome sdo as mesmas empresas que fazem
campanhas milionarias jactando-se das rela¢es duradouras de confianca que estabelecem
com seus clientes.
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Um pouquinho de investimento num projeto — num design — melhor do sistema e na
preparacdo dos funcionarios ndo faria mal a ninguém. Enquanto isso, acho que o lema das
centrais telefonicas de atendimento ao consumidor deveria ser: “Exasperagao garantida e seu
dinheiro de novo.” Porque, além do mais, sempre inventam alguma taxa nova para a gente
pagar por servicos que antes eram gratuitos.

(novembro de 2001)
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Designers x publicitarios

Na hora de abrir, soam as trombetas; um pouco depois, é hora de fechar as portas — mas essa €
feita com a maior discricdo, a surdina mesmo. Tem sido sempre assim com 0 nascimento e
morte das divisdes ou departamentos de design dentro das agéncias de publicidade.

Em 1999, fui na concorrida entrevista coletiva de lancamento da NewDesign, do grupo
NewcommBates. Naquela ocasido, perguntei a Roberto Justus e equipe o que o0s tornava tao
convencidos do sucesso futuro da recém-nascida se as outras similares tinham sogobrado.
Entre elas, a SAO, da DPZ e a Inc, da DM-9. Minha pergunta soou impertinente, quase uma
indelicadeza no meio da apatia bovina com que nds jornalistas costumamos nos comportar —
desmemoriados, dispostos a engolir, por preguica, qualquer aspa que nos digam e com a qual
ndo queremos Nos comprometer.

Eles enrolaram na hora de responder. Disseram que as outras tinham artistas no comando, e a
nova tinha empresarios. E repetiram um argumento corriqueiro nessas ocasides: o cliente
precisa tanto de publicidade quanto de design gréfico e por isso as agéncias devem se
capacitar para oferecer a eles uma “solucao total”.

Bom, nesse periodo outros fatos ocorreram na area. A Almap BBDO abriu e fechou a No
Media; a Made in Brasil, da W-Brasil, passou por um esvaziamento; e a propria NewDesign
encolheu. Na minha opinido, esse movimento todo revela que publicidade e design s&o coisas
distintas, e como tal devem permanecer.

A diferenca esta na base dessas duas atividades. Como costuma repetir Alexandre Wollner, o
veterano designer grafico brasileiro, com a experiéncia de quem ja atuou na SAO e na Made
in Brasil, mas optou por seu escritorio préprio, o trabalho dos publicitarios tem alto impacto e
vida curta; enquanto o do designer tem baixo impacto e vida longa.

De fato, a publicidade lida, por definicdo, com coisas efémeras. Uma campanha publicitaria
costuma, com as excecdes de praxe, durar no maximo uma estacdao. Algumas sdo mesmo
vapt-vupt, rapidissimas, um reldmpago. Ja um programa de identidade corporativa é tanto
melhor quanto mais tempo conseguir permanecer atual. Dez anos seria um prazo minimo.
Afinal, ndo da para trocar a papelaria, repintar a frota de veiculos, substituir os totens de
identificacdo com a freqliéncia com que se troca de filme na televiséo.

Outra diferenca importante esta no dinheiro. Os valores com que se remuneram 0s projetos de
design sdo infimos perto daqueles astrondmicos das campanhas publicitarias, especialmente
das porcentagens pela veiculacdo dos antncios. E nisso que as agéncias faturam. Assim, 0s
departamentos de design logo se configuram como os primos pobres da agéncia, que néo
aportam nada muito significativo — ndo raro, geram o correspondente a 1% do faturamento da
agéncia como um todo — e, em decorréncia, vao perdendo forca internamente. Mesmo que
consigam 100 mil reais por um programa de identidade corporativa para uma empresa media,
valor bem razodvel, isso ndo passa de uma ninharia perto do prego, por exemplo, de um filme.

A meu ver, esses dois fatores sdo tdo preponderantes que ndo adianta ter os melhores
profissionais do mercado, algo que, alias, essas divisdes dentro das agéncias tiveram. Esta na
hora de as agéncias reconhecerem a autonomia da atividade de design e delegarem a esses
profissionais os trabalhos relativos a identidade da empresa e suas manifestacGes nos
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logotipos, embalagens, sinalizagdes etc., que devem ser duradouros, consistentes. Para isso,
parcerias precisam ser estabelecidas entre as duas profissdes, sem gue uma sufoque a outra,
pois as empresas precisam, sim, de publicidade e precisam sim de design, feitos ambos por
gquem entende do assunto.

Para isso, nada melhor do que designers e publicitarios juntos, mas cada um na sua
especialidade. O x entre os dois profissionais Ia no titulo € s6 uma provocacéo. Eles ndo estdo
em campos opostos, apenas distintos. E, sem uma sinergia entre ambas as profissdes, quem
vai sair prejudicado é o cliente.

Pior do que abrir divisdes de design dentro das agéncias sao aquelas agéncias que oferecem
uma “marquinha” para as empresas de graca. Um caso em que o barato pode sair muito caro.
Alias, barato e caro sdo conceitos muito relativos. No caso Petrobras/x, a chiadeira toda se
deu porque a empresa de design estava recebendo R$ 700 mil pelo redesign da marca e sua
implantagdo; mas ninguém gastou um pingo de tinta para comentar o R$ 1,6 milh&o que seria
gasto na publicidade da mudanca. Esse valor parecia normal, enquanto o outro era
considerado um absurdo, um ultraje.

(novembro de 2001)
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As trocas possiveis e as desejaveis

A foto que ilustra a coluna de hoje é emblematica. Mostra uma holandesa vestida com a roupa
de couro tradicionalmente feita pelos artesdos da comunidade de vaqueiros de Serrita, no
sertdo de Pernambuco. A roupa ndo é mero acaso. A jovem estava ali justamente para
conhecer a tradi¢do do artesanato local e desenvolver novos projetos utilizando os materiais e
as técnicas de dominio dos artesdos.

Ela integra um grupo de 21 alunos da Academia de Design de Eindhoven, da Holanda, que
esteve no Brasil durante 0 més de novembro. Parte deles foi para Serrita; parte se dirigiu a
favela Monte Azul, na periferia sul de Sdo Paulo, onde ja existe uma marcenaria que faz
brinquedos e objetos. O resultado desse més de oficinas juntando parceiros tdo improvaveis
pode ser visto no Museu de Arte Moderna Higiendpolis, em S&o Paulo.

A exposicdo estd uma beleza. A tradi¢do das roupas e artefatos de couro dos artesdos de
Serrita, reunidos na Fundacdo Padre Jodo Cancio, é muito rica e estimulante. O trabalho deles
— confeccionado até hoje para uso proprio, ndo para venda a turistas — é de uma
impressionante sofisticacdo, e lembra muito os artefatos dos cangaceiros exibidos na Mostra
do Redescobrimento. Do workshop com os estudantes sairam objetos diferentes daqueles a
que estdo acostumados, tanto na funcdo quando no caminho estético, sem tanta ornamentacao.
A peca de que mais gostei foi uma sandélia feita com uma Unica tira de couro, muito
engenhosa. Novas solucdes técnicas também chamam a aten¢do nos objetos de madeira. Os
holandeses mostraram para os brasileiros a técnica da madeira laminada vergada. Juntos eles
construiram uma prensa, um modelo bem rudimentar, mas suficiente para fazer, por exemplo,
um conjunto de pratos notavel por sua simplicidade e adequacao formal.

Fico torcendo, agora, para a continuidade do projeto, sem a qual a sua dimenséo ficara muito
reduzida. Explico-me: o intercambio de idéias, a troca de experiéncias sdo sempre bem-
vindos. Além do mais, eu propria venho insistindo nisso, design e artesanato tém muito a
ganhar com uma aproximacao reciproca. No entanto, sem um plano conseqiente de
continuidade, o que poderia ser uma troca efetiva e feértil pode vir a se resumir em otimas
férias de alunos europeus ricos que vieram beber do vigor de uma expressao auténtica de arte
popular no pais distante.

Walt Disney

Aparentemente ndo tem nada a ver. A propdsito do centenario de nascimento de Walt Disney,
na semana passada a “Folha” entrevistou Armand Mattelart, co-autor do famoso “Para ler o
Pato Donald”. O escritor reconhece que esse foi um “livro de circunstancia”, “um panfleto”,
mas opina que o capitulo que fala sobre subdesenvolvidos e o0 bom selvagem permanece atual.
“Ele mostra como os patos saem da metropole e chegam em paises que se chamam, por
exemplo, Axtecland. S&o lugares que se pode identificar [no caso, 0 México], mesmo se se
trata de ficcdo. E, nesses paises, 0s personagens estabelecem sempre uma relagéo de
dominacdo. Justifica-se o roubo das riquezas porque o bom selvagem néo sabe o valor das
coisas. A relacdo de dominagdo no mundo, entre centro e periferia, tal como a examinamos no
livro, permanece valida.”

Ha uma diferenca abissal entre os moradores de Patdpolis e os estudantes holandeses no que
se refere ao interesse e respeito pela diversidade cultural. As entidades que patrocinaram o
projeto sdo, por si s6, um aval para a sua seriedade e suas boas intengdes. A comecar pela A
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Casa, que costurou todo o projeto. No entanto, é preciso ficar muito atento para a relacdo que
se estabelece com as comunidades de artesdos. E isso ndo s6 quando se trata de estrangeiros e
brasileiros, mas também de paulistas e nordestinos, ou de qualquer outra relacéo entre centro
e periferia. Um exemplo: até que ponto € legitimo copiar um padréo de pintura corporal de
uma tribo indigena e transplanta-la para um padréo de tecidos ou de azulejos produzidos
numa fabrica, por exemplo, sem remunerar a comunidade pelo uso daquela imagem? E uma
questdo que precisamos discutir, ainda mais agora que a globalizagdo impulsiona o
desenvolvimento de produtos étnicos e em que inimeras iniciativas buscam valorizar e
incentivar os trabalhos comunitarios artesanais.

Em tempo: A Casa merece uma reportagem a parte por suas boas realiza¢@es. Hoje, fica
apenas um aperitivo. Seu subtitulo — Museu de Artes e Artefatos Brasileiros — explica o
objetivo da instituicdo: a coleta e 0 armazenamento de informagdes a respeito da producéo de
artefatos em nosso pais. Ela funciona numa casa nos Jardins, em Sao Paulo, que sua
proprietaria, Renata Melldo, generosamente dispds para esse uso. Enquanto ndo sai a
aprovacao de funcionamento, numa zona estritamente residencial, 0 museu é virtual. Mas suas
realizacdes sdo bem palpéaveis, como da para conferir numa visita ao MAM Higiendpolis.

(dezembro de 2001)
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Orfaos da Casa Pequena

Faz algum tempo que aconteceu. As semanas foram passando, o assunto foi ficando para tras,
suplantado por outros mais “quentes”, como se diz no jargao jornalistico, obsessivamente
novidadeiro. Mas ndo queria deixar virar o0 ano sem registrar uma noticia triste, pelo menos
para mim e, imagino, para outros de seus ex-freqlientadores. Trata-se do fim da Casa
Pequena.

O nome néo fazia jus ao lugar. Poderia se chamar, mais apropriadamente, Loja Grande, com
seus 300 a 400 metros quadrados na movimentada esquina da rua Cardeal Arcoverde com a
Teodoro Sampaio, bem proximo do Largo de Pinheiros, em S&o Paulo. N&o era uma loja de
material de construcdo, muito menos um supermercado, menos ainda uma loja de presentes.
Mas tinha de tudo um pouco. Um mix interessante, que reunia de pirex a mangueira para
jardim, de panela de ferro a prego, de conjunto de louca barata a vaso de xaxim, passando por
tintas, insumos para jardim, varal... Enfim, um quilométrico etc., no qual se incluiam
preciosidades como os fogBes de ferro, aquecidos a lenha ou a brasa, em variados modelos —
esmaltados ou ndo, de uma s6 boca, para deixar uma chaleira solitaria fervendo, ou cheios de
trempes, gavetinhas, grelhas, um charme.

Para atender a freguesia — ndo, ndo era clientela, era freguesia mesmo —vendedores a moda
antiga, atras de galpGes de madeira, uns mais atenciosos, outros menos, mas configurando
uma relacdo de confiancga, credibilidade. Um lugar meio decadente, mas muito charmoso. Um
lugar de confianca, credibilidade. Pois a Casa Pequena fechou. Um dia, |4 por setembro ou
outubro, passei em frente e vi que as paredes externas estavam estalando de novas. O cinza
tinha sido substituido por cores berrantes, gritantes. Uma rede de varejo tinha ocupado o lugar
da Casa Pequena.

O que me aflige ndo é ter que procurar saber onde encontrarei um fogéo de ferro quando
finalmente eu decidir compra-lo. O que lamento é o fechamento de uma instituicdo. N&o é
saudosismo, nem querer parar o tempo, ndo. E querer preservar coisas que nos fazem bem.

Me deu vontade de langar um movimento pela preservacdo dos armazéns, das vendas, dos
botecos — um ou outro ainda resiste em meu bairro; misturam vassouras de piacava
dependuradas a balcdo de marmore onde servem ovo cozido, sanduiche de calabresa e umas
biritas, consumidos por uma curiosa fauna local, que reline de mecénicos a estudantes.

Lugares como esses deveriam ser tombados. Se nao pelo governo, pelo menos em nossos
coracdes e em nossas escolhas de consumidores. O mundo vai ficar muito sem graga se s6
tivermos grandes redes de lojas, hipermercados, sociedades anénimas, ou os sofisticados
showrooms — vocé ja reparou que ninguém mais fala loja, ¢ sim showroom ou “espago”? — e
sumirem as Casas Pequenas, com seu calor familiar, sua improvisacao, sua proximidade.

(dezembro de 2001)
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Contracapa

“Adélia Borges foi a primeira jornalista a publicar sobre o nosso trabalho e estd sempre atenta
ao novo design brasileiro.”
Fernando e Humberto Campana

"O percurso profissional de Adélia Borges trilhou dois caminhos inovadores, o de jornalista
de design e o de cronista do design. Com isto e sua tradicional competéncia, ela estabeleceu
novos paradigmas para essas atividades, muito menos conhecidas do que a do proprio
designer.”

Freddy Van Camp, designer, diretor da Esdi

“O interesse pelo design esta crescendo, sua importancia é cada vez maior, as exposi¢oes se
sucedem sem que exista, no Brasil, uma massa critica capaz de exercer um juizo, uma analise
séria e competente. Quando as articulagGes politicas comecam a prevalecer, é obrigatorio,
como faz Adélia Borges no jornal Gazeta Mercantil, nao ficarmos calados”

Maria Helena Estrada, editora

“Devo louvar a visao e pioneirismo da Gazeta Mercantil em contratar a excelente articulista
Adélia Borges, dando maior espacgo aos problemas do design numa midia que fala diretamente
ao empresario.”

Alexandre Wollner, designer

“Adélia tem um olhar acurado e critico para as descobertas criativas e a percepc¢ao dos fatores
ideoldgicos que empurram o design para novas fronteiras. Como jornalista e editora, tem rigor
na construgao e na transmissao de informagdes.”

Claudio Ferlauto, designer
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Orelha esqueda

Este livro retine mais de 50 croénicas da jornalista Adélia Borges sobre design, desde um
ponto-de-vista do cotidiano. Num tom coloquial e acessivel, 0 tema é visto em suas
intersecgOes com assuntos correlatos, tais como moda, arte aplicada, artesanato, inovagao
industrial, poluicédo visual, arquitetura, politicas culturais, consumo, comportamento e
marketing. Os textos foram publicados originalmente em 2000 e 2001 no caderno Fim de
Semana do jornal Gazeta Mercantil.

Orelha direita

Adélia Borges (Cassia, MG, 1951) é jornalista especializada em design. Tem centenas de
textos publicados no Brasil e no exterior, sobretudo na revista “Design & Interiores”, que
dirigiu de 1987 a 1994, e no jornal “Gazeta Mercantil”, onde trabalhou de 1998 a 2001. E
também curadora de exposi¢des e professora de historia do design na Faap, em S&o Paulo.
Foto Mariana Chama
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