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A TACA DE CRISTAL OU A IMPRESSAO DEVE SER INVISIVEL
Beatrice Warde

ANTES DA VIRADA do sécutlo, os profissionais muitas vezes debateram as virtudes do ¢s
tilo pessoal versus a neutralidade, o que foi um topico subjacente de uma conferénci
proferida por Beatrice Warde (1900-1969) na Associagdo dos Designers Tipogrdfico§
de Londres (posteriormente publicada como ensaio). Warde, que usava o pseudonis
mo Paul Beaujon, foi uwma respeitada bistoriadora da tipologia e critica da indiistri
de artes grificas. Em 1927, por conta dos artigos de Beaitjon no Fleuron, tornou-se edi-
tora do Monotype Recorder, publicado na Inglaterra pela Lanstone Monotype Com
pany. “A taga de cristal” é o mais conbecido ensaio de Warde (e o mais reimpresso)
sobre a clareza da tipologia e do design. Na introducdo de seu livro A taca de cristal,
uma coletdnea de artigos, ela afirma que o ensaio contém ideias que precisam e
“ditas novamente em outros termos parda muitas pessoas que, por causda da naturezd
de seu trabalho, tém de lidar com a aplicacdo de palavras impressas no papel — e que,
por uma razdo ou oulra, correm o risco de ficar hipnotizadas pela complexidade das
técnicas desse trabalbo, assim como os pdssaros supostamente ficam bipnotizados
pelo olbar da serpente”. — SH

Imagine que vocé tem diante de si uma jarra de vinho. Para essa demonstracao
imagindria, vocé pode escolher a safra de sua preferéncia, desde que seja de um ver-
melho suave e profundo. Diante de vocé encontram-se duas tagas. Uma ¢ de ouro
macico, trabalhado com extrema delicadeza. A outra € de cristal, um vidro absoluta-
mente claro, fino e transparente como uma bolha. Sirva-se e beba; dependendo da
tagca que vocé escolher, saberei se vocé € ou nao um conhecedor de vinho. Pois se,
por um motivo ou outro, o vinho nao lhe diz nada, vocé desejard bebé-lo em um re-
cipiente que pode ter custado milhares de libras; mas, se vocé faz parte daquela tri-
bo em extin¢ao, os amantes das safras de vinho de excelente qualidade, escolherd a
taca de cristal, porque tudo nela foi calculado para revelar, e nao para esconder,
aquela coisa bela que ela esta destinada a conter.

Acompanhe-me nesta metafora prolixa e aromadtica e vocé descobrird que
quase todas as virtudes da taga de vinho perfeita tém paralelo na tipografia. A haste
longa e fina evita que o bojo da taca fique marcado pelos dedos. Por qué? Porque
nenhuma mancha pode se interpor entre seus olhos e a alma faiscante do liquido. As
margens das paginas dos livros nio se destinam, igualmente, a evitar a necessidade
de manusear a mancha da pagina? Além disso, o vidro € incolor ou, no maximo,
apenas levemente colorido no bojo, porque o conhecedor julga o vinho, em parte,
por sua cor e fica impaciente com qualquer coisa que a altere. Milhares de maneiris-
mos na tipografia sao tao descarados e arbitrarios como servir vinho do Porto em co-
pos de vidro vermelho ou verde! Quando a base de uma taca parece pequena de- |
mais para ser segura, nao importa o cuidado com que ela foi trabalhada, a pessoa
fica nervosa, com medo de que ela vire. Existem maneiras de compor as linhas de ti-
pos que podem funcionar bastante bem e que, no entanto, mantém o leitor incons-
cientemente preocupado, com medo das linhas “dobradas”, de ler trés palavras como
se fossem uma, e assim por diante.
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Ora, o primeiro homem que escolheu o vidro em vez de argila ou metal para
wivie de recipiente ao vinho foi um “modernista”, no sentido em que passarei a em-
[iepar esse termo. Isto €, a primeira pergunta que ele fez a respeito desse objeto es-
piecilico nao foi “Que aparéncia ele deve ter?”, mas “O que ele precisa fazer?”, e, des-
W ponto de vista, toda tipografia de qualidade é modernista.

O vinho é algo tao estranho e poderoso que em determinados lugares e épocas
nilpa o centro dos rituais religiosos, enquanto em outros € combatido por uma mu-
[lier irada empunhando uma machadinha. S6 existe uma coisa no mundo capaz de
dletar e alterar 2 mente humana com a mesma intensidade: a manifestacio coerente
il pensamento. Esse é o principal milagre do homem, exclusivo dele. Nao existe
nenhuma “explicacao” para o fato de que eu possa, arbitrariamente, produzir sons
(e levarao um estranho a pensar meu pensamento. Que eu consiga manter uma con-
versa unilateral por meio de marcas pretas no papel com uma pessoa desconhecida
il outro lado do mundo €é pura magia. Conversar, fazer transmissoes radiofonicas,
pacrever e imprimir sao, de maneira bastante literal, formas de transferéncia de pen-
wimento, e essa capacidade e essa avidez de transferir e receber os conteudos da
mente é que sao quase as unicas responsaveis pela civilizacao humana.

Se vocé concorda com isso, ha de concordar com minha ideia principal, isto
i, 0 que existe de mais importante na impressao € o fato de que ela transmite pen-
wimentos, ideias e imagens de uma mente para outras. Tal declara¢ao é o que se pode
hamar de porta da frente do método tipogrifico. Em seu interior existem centenas
(I coOmodos, mas, a menos que partamos do principio de que a impressdo destina-se
o lransmitir ideias especificas e coerentes, € muito ficil nos descobrirmos em uma
cisa completamente inadequada.

Antes de perguntarmos a que conduz essa declaracao, examinemos aquilo a
(Jue ela necessariamente nao conduz. Se os livros sao impressos para serem lidos,
precisamos diferencar legibilidade do que o oftalmologista chamaria de visibilidade.
[lina pagina composta em corpo 14, negrito, sem serifa €, de acordo com os testes
(e laboratério, mais “visivel” do que uma composta em corpo 11, regular, com seri-
[ii. Nesse sentido, um orador publico torna-se mais “audivel” quando grita. Mas uma
[hon voz € aquela que ¢é inaudivel como voz. De novo a taga transparente! Nao pre-
lso lhe dizer que, se vocé comecar a ouvir as inflexoes e os ritmos de uma voz que
vem do palanque, acabard dormindo. Quando vocé escuta uma can¢iao em um idio-
i que nio entende, na verdade parte de sua mente pega no sono, deixando que
stias sensibilidades estéticas bastante independentes se satisfacam, livres do controle
nicional. A Arte faz isso. No entanto, esse nao € o proposito da impressao. Bem em-
pregado, o tipo € invisivel como tipo, exatamente da mesma forma que a voz per-
[vita é o veiculo imperceptivel para a transmissiao de palavras e ideias.

Portanto, embora possamos dizer que a impressao pode ser agradavel por mui-
los motivos, ela é importante, antes de mais nada, como recurso para fazer algo. E
por isso que ndo é oportuno chamar qualquer papel impresso de obra de arte, es-
pecialmente de Grande Arte; isso significaria dizer que seu principal objetivo seria
existir como expressio da beleza pela beleza e como deleite para os sentidos. Hoje
em dia, quase se pode considerar a caligrafia uma Grande Arte, pelo fato de que seu
principal propoésito econdmico e educacional deixou de existir; contudo, a impressao
¢m inglés nao pode ser classificada como arte até que o idioma inglés contempora-
neo deixe de transmitir ideias para as futuras geracoes e até que a propria impressao
passe sua praticidade a um sucessor ainda inimaginavel.
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O labirinto dos processos tipograficos nao tem fim, e a ideia da impressio
como veiculo €, a0 menos na cabeca de todos os grandes tipografos com quem tive
o privilégio de conversar, o fio que pode guiar vocé nesse labirinto. Por nao terem
essa humildade intelectual, vi designers ansiosos sair-se terrivelmente mal e cometer
mais erros ridiculos em razao do excesso de entusiasmo do que eu jamais imagina-
ria existir. E, com esse fio condutor, com essa intencionalidade no fundo da memo-
ria, € possivel fazer as coisas mais inauditas e constatar que elas defendem vocé glo-
riosamente. Recorrer aos fundamentos simples e raciocinar com base neles nio sig-
nifica perda de tempo. Em meio 2 agita¢ao de seus problemas pessoais, creio que
voc€ nao se importard em gastar meia hora com um conjunto simples e claro de
ideias comprometido com principios abstratos.

Conversava, certa vez, com um homem que desenhara um tipo para publici-
dade que certamente vocé ja utilizou. Eu disse algo sobre o que os artistas pensam a
respeito de determinado problema, e ele afirmou com um gesto gracioso: “Ah, mi-
nha senhora, nés, artistas, nio pensamos — noés sentimos!”. No mesmo dia reproduzi
esse comentdrio para outro designer conhecido meu, e ele, que tem menos inclina-
¢ao po€tica, murmurou: “Penso que nao estou me sentindo muito bem hoje!”. Ele
realmente acreditava que tinha razio, era do tipo que pensa, e é por isso que ele nao
era um pintor tao bom, mas, em minha opiniao, um tipégrafo e designer de tipo dez
vezes melhor do que o homem que instintivamente evitava qualquer coisa tao coe-
rente como a razao.

Desconfio sempre da pessoa apaixonada pela tipografia que arranca a pigina
impressa de um livro e a pendura na parede como se fosse um quadro, pois acredito
que, a fim de satisfazer um prazer sensorial, ela mutila algo infinitamente mais im-
portante. Lembro que T. M. Cleland, célebre tipografo norte-americano, certa vez me
mostrou um layout muito bonito para o folheto de um Cadillac que continha ilustra-
¢oes coloridas. Como nao dispusesse do texto real para aplicar no desenho das pa-
ginas de prova, ele compusera as linhas em latim. O motivo nao foi apenas aquele
que voce estd pensando, caso tenha visto a famosa reproducao de Quousque Tan-
dem das antigas fundidoras de tipo (ou seja, que o latim tem poucas descendentes,
produzindo, portanto, uma linha extraordinariamente nivelada). Nao, ele me disse
que inicialmente havia composto o “palavreado” mais insipido que pdde encontrar
(atrevo-me a dizer que foi extraido de Hansard), s6 que descobriu que a pessoa a
quem o submeteu comecava a ler e a fazer comentarios sobre o texto. Fiz uma obser-
vacdo a respeito da capacidade mental dos membros dos conselhos diretores, mas o
Sr. Cleland disse: “Nao, vocé estd enganada; se o leitor nao tivesse sido praticamen-
te forcado a ler — se nao tivesse visto aquelas palavras subitamente impregnadas de
glamour e significado —, o layout teria sido um fracasso. Compd-lo em italiano ou la-
tim nao passa de um jeito ficil de dizer: ‘O texto que aparecera nio é este’.”

Permita-me iniciar minhas conclusodes especificas pela tipografia aplicada ao
livro, porque ela contém todos os fundamentos, e depois tratar de alguns aspectos
da publicidade.

A tarefa do tipografo de livro é erguer uma janela entre o leitor que esta dentro
da sala e a paisagem, que é composta pelas palavras do autor. Ele pode instalar uma
janela de vidro colorido de uma beleza estonteante, mas que € um desastre como ja-
nela; ou seja, ele pode utilizar um tipo soberbo e magnifico como o gético, que é
algo para ser olhado, nao para se olhar através dele. Ou pode trabalhar com aquilo
que chamo de tipografia transparente ou invisivel. Tenho um livro em casa do qual
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nio guardo nem uma recordagao visual sequer no que diz respeito a sua tipogrgﬁa;
quando penso nele, tudo o que vejo sao os Trés Mosqueteiros e seus companhelros
percotrendo as ruas de Paris para cima e para baixo como um bando de valentoes.
O terceiro tipo de janela é aquele em que o vidro € dividido em placas de chuml3o
relativamente pequenas; isso corresponde ao que se chama hoje de “impressao
fina”, na qual 20 menos se tem consciéncia de que existe uma janela ali e c}e que
alguém teve prazer em construi-la. Isso niao é censuravel, por um fato muito im-
portante que tem a ver com a psicologia do inconsciente: o olho mental foca.hz’a
através do tipo e nao sobre ele. O tipo que, por meio de qualquer distor¢ao arbitra-
ria de design ou excesso de “cor”, se interpde a imagem mental a ser transmitida nao
¢ adequado. Nosso inconsciente sempre tem medo dos erros grosseiros (a que a
composi¢ao ilogica, o espacamento apertado e 0s textos muito extensos sem ch\a-
madas podem nos induzir), do tédio e da intromissao. O titulo repetitivo que nao
para de gritar, a linha que parece uma tdnica palavra extensa, as maiusculas aperta-
das umas as outras sem espaco fino — tudo isso significa estrabismo inconsciente e
perda de foco mental.

E, se é verdade o que eu disse sobre a impressao de livros, mesmo das edi-
¢oes limitadas mais raras, é cinquenta vezes mais evidente na publicidade, na qual a
linica justificativa para comprar espaco € que se V’ili transmitir uma mensagem — vai-
-se inculcar um desejo direto na mente do leitor. E tristemente facil desperdicar me-
tade do interesse do leitor em um antncio compondo o simples e atrativo argumen-
to em um tipo desconfortavelmente estranho a razoabilidade classica do tipo usado
em livro. Se tiver certeza de que o original € inGtil como meio de vender bens, vocé
podera conseguir a aten¢do que desejar com o titulo e fazer os quadros tipograficos
bonitos que quiser; mas, se tiver a felicidade de dispor de um original realmente de
qualidade para trabalhar, sugiro que se lembre de que milhares de pessoas pagam
um dinheiro ganho com suor pelo privilégio de ler piginas de livros compostas com
sobriedade e de que apenas sua criatividade mais extravagante pode impedir que as
pessoas leiam um texto verdadeiramente interessante.

A impressao exige humildade intelectual, e, por lhes faltar isso, muitas das gran-
des artes estao até agora patinando em experiéncias constrangedoras e sentimenta-
loides. Nao existe nada de simples e insipido na realiza¢ao de uma pagina clara. A os-
tentacao vulgar é duplamente mais facil que a disciplina. Quando perceber que a
lipografia horrorosa nunca fica em segundo plano, vocé sera capaz de agarrar be-
leza como o homem sdbio agarra a felicidade mirando outra coisa. O “tipografo-sensa-
(10" descobre a volubilidade das pessoas ricas que detestam ler. As extensas alusoes
a respeito de serifas e das partes salientes do corpo de um tipo nao lhes c}izem res-
peito e elas ndo saberdo dar valor a separacio que vocé faz em espacos finos. Nin-
guém (salvo os outros artistas) percebera metade de sua habilidade. No entanto,
vocé pode passar anos sem fim de venturosa experimentagao imaginando aquela
laca cristalina que merece conter a vindima da mente humana.

Discurso proferido na Associagdo dos Designers Tipogrdficos,
outrora Corporagdo dos Tipografos Britdnicos, Londres, 1932.
Publicado em Beatrice Warde: The Crystal Goblet — Sixteen Essays
on Typography (Cleveland e Nova York: World Publishing, 1956).
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O QUE HA DE NOVO NA TIPOGRAFIA NORTE-AMERICANA?
Herb Lubalin

A INTRODUCAO DA FOTOCOMPOSICAO NOS Estados Unidos no final da década de 1950 e o
lugar que ela acabou ocupando em substituicdo ao modelo metdlico desencadearam
wuma onda de simposios dedicados as novidades em tipografia. Entre os intimeros li-
minares do design convidados a_falar no encontro de 1959 promovido pela Associa-
¢do dos Diretores Tipograficos no Biltmore Hotel, em Nova York, Herb Lubalin (1918-
-1981) foi 0 mais presciente acerca do tema televisdo e seus efeitos sobre os habitos de
leitira nos Estacdos Unidos. Na época designer publicitdrio/diretor de arte da Suddler
and Hennesey, em Nova York, Lutbalin era conbecido por seu dominio da fotocompo-
sicdo e pela inovadora combinacdo de titulos ¢ imagens, em uma fusdo da palavra
com a ilustragdo. Ele foi um dos pioneiros da “Grande Ideia” visual em publicidade,
d tendéncia a uma imagem tinica, forte e muitas vezes argula, em lugar de um tex-
lo descritivo prolixo. Nesta palestra, ele pede a atividade publicitiaria conservadora
que estimtle a experimentagdao como forma de aumentar seu impacto. Ele sabia que
mesmo d feiura deliberada podia ser usada para criar mensagens que chamassem a
atengdo. As proprias experiéncias de Lubalin no ambito do que ele denominava “dis-
lor¢do e desfiguracdao” acabaram se transformando no inconfundivel modelo tipo-
urdfico norte-americano dos anos 1960, — SH

A tipografia tem significado diferente para cada pessoa.

Essa arte de produzir impressoes sobre o papel com o uso de simbolos é uni-
versalmente aceita como forma de comunicagao, mas sua aceitabilidade como ferra-
menta criativa para despertar uma resposta emocional por meio da aparéncia fisica
das palavras esta longe de ser disseminada.

Como esse tema esta relacionado ao design publicitirio, gostaria de me es-
lender sobre ele, visto que satisfaco a necessidade de ganhar a vida com base na in-
limidade que tenho com essa 4rea.

Nos tltimos anos, a tipografia nos Estados Unidos tem assumido papel cada
Vez mais importante na criacao publicitdria. No passado, a maioria dos antncios era
tomposta de uma ideia traduzida em termos de texto (transferida para a pagina im-
pressa com recursos tipograficos mecanicos), mais uma ilustraciio (fotografia ou arte)
[[lle interpretava a mensagem do texto. A tipografia era utilizada unicamente como
liulo para a ilustragao, ou a ilustracio era usada como recurso grafico para criar uma
lmagem visual que ressaltasse a mensagem do texto.

Os tempos mudaram. Com o aumento da concorréncia no marketing de pro-
(luto nos Estados Unidos, os publicitdrios estao achando dificil criar antncios que
lilo reflitam, no texto ou no design, as posturas dos concorrentes. As chamadas dos
[Ex(0s tornaram-se praticamente indistinguiveis. A semelhanca entre todas as marcas
i cigarro, bebida, cosmético ou automével fez as pessoas criativas terem muita difi-
tildade de propor chamadas diferentes.

A televisao teve sua cota de influéncia sobre os habitos de leitura do povo
lile-americano. Estamos ficando cada vez mais acostumados a olhar imagens e
Ll vez menos interessados em ler textos longos. Como resultado, a tendéncia de
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nossa publicidade tem sido utilizar grandes elementos pictéricos e textos curtos e«
pirituosos, com énfase muito menor na identificacao descritiva do produto.
Essas influéncias geraram na publicidade uma necessidade de fazer experién:
cias com padroes graficos novos. Um dos mais importantes resultados dessa experl
mentacao € aquilo que gosto de chamar de imagem tipogrifica. Muitos desngner
perceberam que, quando os recursos habituais para estimular o leitor a assumir uma
atitude de consumo tornam-se lugar-comum, o uso da tipografia como imagem-pas«
lavra amplia seu espago criativo. "
Para compor uma imagem tipografica, da mesma forma que para compor umi
fotografia ou ilustracao de qualidade, € necessirio que os elementos sejam perfeitas
mente harmonicos. Consequentemente, tivemos de tomar liberdades com relacio a
inimeras regras e regulamentos tradicionais que passaram a ser aceitos como crité
rios da boa tipografia. Esses desvios, que incluem dimensoes maiores, eliminacio:
das entrelinhas, remogao do espaco entre as letras e modificagio na forma dos tipos’_i
provocaram uma rea¢ao violenta dos tipografos e designers tradicionais, para quem
tais regras sao sagradas.
Em muitos casos, as objecoes sao justificadas. Durante o processo de experl-g
mentacao e de tentativa e erro, muitos equivocos sao cometidos. Vimos, nos ultlmos'
anos, mais tipografia de ma qualidade do que em qualquer outro periodo da hlsto~,'
ria da publicidade. Contudo, também vimos novas e estimulantes abordagens sendo
trazidas em abundéncia por grande niimero de designers, enquanto no passado esse’
estimulo provinha de uns poucos individuos isolados.
Com os recursos tipograficos agora disponiveis, o designer apresenta, em umzf
Unica imagem, a mensagem e o conceito pictérico. Essa “brincadeira” com o tipo ten
resultado, as vezes, em certa perda de legibilidade. Embora pesquisadores consxde-
rem esse estado de coisas deploravel, de outro lado, as vezes o estimulo ])I()duZldO
por uma imagem nova mais do que compensa a pequena dificuldade de leitura.
Hoje, o designer tem usado a tipografia para complementar e dar significado
a uma ilustracao ou a uma fotografia e utilizado as fotografias como partes essenciais:
dos elementos tipograficos. Apesar de ele ter recorrido 2 distor¢io e 2a deformagao
das formas tipograficas (palavras duras que servem de combustivel para nossos criti-
cos), o resultado emocional evidente justifica essas deformacoes. f
Grande parte desse conceito relativamente novo em tipografia depende do
impacto. Por esse motivo, muitos classificariam a moderna tipografia norte- dmencana
como feia. Hi muito de verdade nessa observacio. No entanto, a feiura niao repre-
senta, necessariamente, um empecilho a publicidade de qualidade. A feiura proposital
pode ser simpitica e cativante. Basta olhar para os primordios do design norte-ame-
ricano e a era vitoriana subsequente. O design retorcido dos moveis, os espalhafato-
sos posteres de circo e de politica, as lampadas de gis enfeitadas tém sido cada vez
mais apreciados como parte integrante dos ambientes modernos. Acabaremos nos
acostumando com o apelo da tipografia que cria um clima por meio do espetacular —
e mesmo do espetacularmente feio.

|

Uma consequéncia importante dessas tendéncias da tipografia é a revogacio .
do comportamento comum na publicidade de o texto determinar a abordagem gra-
fica. Em muitos casos, o que determina a abordagem do texto agora é a apresentacio
grafica, o que confere uma relagao intima entre texto e design. Uma consequéncia
estimulante, e da qual a publicidade do futuro s6 tem a ganhar, é que o pessoal do
texto estd raciocinando mais em termos grificos ao escrever, e o designer, inversa-
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mente, esta raciocinando em termos de palavras enquanto desenha. Essa coopera-
(10 intima esta dando uma nova feicio a publicidade.

Neste momento, eu gostaria de fazer uma adverténcia. O propésito deste en-
wiio é estimular a exploracio de todas as possibilidades de comunicacao criativa. Ele
nio pretende passar a ideia de que todos os complicados problemas de design po-
dem ser solucionados com uma abordagem tipografica especifica. A tipografia ndo é
um produto final. Ela é apenas um dos recursos para alcangar o tnico objetivo im-
portante da publicidade — a venda de bens e servicos. y e

Fatores sociais, politicos e econémicos induziram a experimenta¢ao em inu-
meras dreas da criacio. Em nosso pequeno mundo do design tipografico, essas in-
[luéncias resultaram naquilo que, acredito, é o comeg¢o de uma tradi¢ao norte-ameri-
cana em tipografia. Sempre fomos muito influenciados pelos tipografos e de.signers
curopeus e pelas escolas que eles representam. Penso que agora, pela primeira vez,
desenvolvemos uma tipografia inconfundivelmente norte-americana, que esta esten-
dendo sua influéncia para o resto do mundo.

Discurso proferido na Associagdo dos Diretores Tipogrdficos,
Nova York, 18 de abril de 1959. Publicado nos anais da conferéncia
O que ha de Novo na Tipografia Norte-Americana, 1960.
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