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Resumo: Este trabalho tem como objetivo retomar o tema da importancia
do design social como ferramenta de comunicagdo. Assim, tomamos como
base alguns autores representativos da area para contextualizar momentos
relevantes do percurso do design social a partir dos anos 1960 até o inicio
dos anos 2000. Além deste recorte temporal, partimos do referencial
tedrico de nossa tese de doutorado para apresentar exemplos
geograficamente distintos, mas igualmente relevantes, para o estudo das
imagens ndao-comerciais. Procuramos mostrar como a Franga, a Inglaterra e
os Estados Unidos fazem uso do design social aplicado a diferentes fins,
ainda que todos sem interesses comerciais, na nossa sociedade
contemporanea.
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Abstract: This paper aims to revisit the issue of the importance of social
design as a communication tool. Thus, we considered some representative
authors in the area to contextualize relevant moments of the path of social
design from the 1960s until the early 2000s Beyond this time frame, we set
out the theoretical framework of our thesis to present geographically
distinct examples - but also relevant to the study - of non-commercial
images. We try to show how France, England and the United States make
use of social design applied to different purposes, yet all without
commercial interests, in our contemporary society.
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1. INTRODUCAO

Acreditamos que o design grafico tem uma func¢do de base, a qual precede seu
uso para a venda de mercadorias: transmitir mensagens. E que esta funcao deve ser
resgatada, revista e estudada, e ter sua importancia devidamente creditada dentro das
pesquisas de design e comunicagdo. Em um cenario onde o consumo é cada vez mais
criticado e as questdes sociais e ambientais encontram lugar de destaque em todas as
midias, nos interessa apontar o uso de pecas graficas como meio de transmissdo de
mensagens que ndo tém como objetivo vender algum produto ou servi¢co. A imagem
como veiculo de cidadania, de desenvolvimento social, de conscientizacdo, de alerta,
de educacdo, este é o nosso objeto de estudo.

Podemos perceber, assim, que a funcdo do design vai muito além da venda de
mercadorias, ela é uma espécie de peca-chave para a conscientizacdo da sociedade,
pois participa de seu desenvolvimento como ferramenta para construcdo de identidade
e informacdo, além de refletir seu modo de vida. Para Dondis (1997, p. 7), a experiéncia
visual humana é “fundamental no aprendizado para que possamos compreender o
meio ambiente e reagir a ele (...)”. E o que afirma Denis (2000), quando diz que o
design é uma ferramenta que pode contribuir para a constru¢do de um pais e de um
mundo melhores.

De acordo com Boekraad (2006), ligado ao estilo de vida, o design acaba sendo
uma forma de criar, estimular ou apresentar individualidade e diferenca, o que, da
mesma forma, torna-se uma maneira de representar a prépria identidade, incorporada
na marca. Ainda segundo o autor, a ligacdo conformista com o mercado, por parte do
design, talvez se dé pelo fato deste se direcionar aos aspectos exteriores e visuais da
identidade, sempre ligado ao material, com durag¢do limitada e seguindo o ritmo da
moda e das tendéncias. Ele esta ligado a estratégias de mercado sobre as quais nao
exerce influéncia alguma, como um instrumento emprestado da economia privada.

Embora o design grafico seja frequentemente associado a revistas, campanhas
publicitarias ou capas de livros, existem, em contrapartida, os trabalhos que se afastam
desta visao mercadoldgica e se direcionam para o dominio publico, rompendo com os
padrdes e o dito conformismo com o mercado. Muitos designers, hoje em dia, buscam
usar suas habilidades para este tipo de design, conhecido, de acordo com Shea (2012),
como “design para impacto social”, “design centrado no homem” ou “design para
mudanga social”, o qual atrai cada vez mais profissionais que buscam trabalhar com
clientes desprivilegiados, como uma alternativa aos trabalhos mais tradicionais, em
grandes corporacfes e empresas de publicidade. Sua vontade, segundo Shea (2012, p.
8), é trabalhar mais préximo a comunidades que necessitam de ajuda e participar de
forma ativa no combate aos problemas do complexo social. Este tipo de design valoriza
sua esséncia, no sentido de resgatar seus propdsitos de base e impor-se aos ideais pré-
concebidos da sociedade.

Conhecido no Brasil como design social, sua funcdo é alertar ou informar para
uma causa social, politica ou cultural. Esse tipo de trabalho chama a aten¢do dos
profissionais sobre a responsabilidade social de cada um, questionando o verdadeiro
objetivo de sua profissdo, pois seu papel é transmitir de maneira eficiente a informacao
através da peca grafica. Escorel (2000) compartilha desta nogdo, ao dizer que o design
é uma forma de expressdo relevante e um instrumento eficiente, tanto para a
promogao do bem-estar quanto para a divulgacdo de informagbdes. A seguir,
desenvolvemos a nogao de design social através de uma breve contextualizacao



historica e, em seguida, apresentamos exemplos representativos desta forma de
comunica¢cdo em diferentes partes do mundo. Como critérios metodoldgicos, em
relagdo a contextualizagdo historica, escolhemos os anos 1960 como inicio do recorte
temporal por considerarmos esta década um marco da contracultura, movimento que
incentivou a producdo de pecas graficas ndao-comerciais. Esta janela temporal se
estende até o principio dos anos 2000, com a reedi¢cdao do Manifesto First Things First,
também representativo da critica ao capitalismo. J& em relacdo aos exemplos
estudados, escolhemos trés casos com diferentes origens geograficas: Franga,
Inglaterra e Estados Unidos. Acreditamos assim contemplar, mesmo que brevemente,
um cenadrio propicio para o desenvolvimento do design social: a segunda metade do
século XX e trés grandes centros mundiais.

2. DESENVOLVIMENTO

Como ferramenta de comunicacdo, o design grafico traz consequéncias para as
mais diversas areas, como a cultura, o mercado, a estética, a comunicacdo, a economia,
a politica, a ecologia ou a cidadania. Segundo Frascara (1989), cabe aos profissionais da
comunicagdo visual se preocuparem, ndao somente com a forma de comunicar, mas
também com o conteddo dessas comunicacGes. Desta forma, esses profissionais
podem aplicar o seu conhecimento na atuagao em areas relevantes para a sociedade,
através da circulacdo de informacdo a respeito da prevencdo do crime, da salude, do
meio ambiente, da seguranga no trabalho e no transito, do planejamento familiar, dos
direitos humanos, entre diversos outros.

O design social é utilizado como “ferramenta de questionamento e mobilizacao
social, dedicado a difusdo de ideologias e a busca de melhoria social” (NEVES, 2011, p.
45). Ainda de acordo com Neves, quando um projeto traz informacdes relevantes e
benéficas que contribuem para o conhecimento de seus espectadores, torna-se uma
acao de cidadania e responsabilidade por parte do profissional, necessdria para a
reducdo de problemas sociais. Para contextualizar o design social, buscamos salientar a
seguir alguns momentos histéricos considerados importantes para o seu
desenvolvimento.

Os anos 1960 foram marcados pela contracultura, periodo de contestacdo dos
padrdes vigentes e grandes mudancas no ambito politico e social ao redor do mundo.
Os acontecimentos da época marcaram a comunicagdo visual, principalmente em
relacdo a sua participacdo em movimentos de protesto social, como as reag¢des a
Guerra do Vietnd, ou o movimento feminista. Neste periodo, destacamos um momento
relevante para o design social, e provavelmente o primeiro em que se questionou a
relacdo da comunicacdo visual com a sociedade de consumo. Em 1964, comunicadores
visuais europeus e norte-americanos assinaram um manifesto para que o design
deixasse de ser visto unicamente como uma atividade mercadoldgica. Escrito e lido por
Ken Garland, designer britanico, o Manifesto First Things First (Em primeiro lugar as
prioridades) tinha como objetivo atentar para as reais necessidades da sociedade e as
reais funcGes do design grafico, que, na sua opinido, estava sendo usado apenas como
ferramenta publicitdria para incentivar o consumo. Ao propor que os profissionais
deixassem de tratar do assunto somente na teoria e partissem para a pratica, o
manifesto pregava uma mudanga nas prioridades do design, em prol de mensagens
responsdveis e mais permanentes.

Outra importante referéncia para o design social é o Atelier Populaire, grupo



composto por estudantes e trabalhadores de Paris que atuou em maio de 1968, em
resposta a situagdo social em que a Franga se encontrava. O grupo tomou conta da
Escola de Belas Artes de Paris e fez uso dos materiais 1a disponiveis para imprimir
cartazes de protesto, os quais fizeram parte de suas armas de luta e sdo propagados,
até hoje, como referéncia na area (Figura 1). Segundo Miyashiro (2011), havia a
consciéncia de que a comunicacao visual poderia ser utilizada para além do suporte
estético, como ferramenta concreta e estratégica para questionar e propor novas
atitudes.

Figura 1 - A luta continua. Atelier Populaire, 1968
Fonte: BRAGA, 2011

Em 1999, o Manifesto First Things First foi reeditado, entdo com novas
assinaturas, buscando reavivar sua proposta. Publicado pela revista canadense
Adbusters?, periddico dedicado a inUmeras causas sociais e politicas e dirigido por uma
organizacdo que tem como objetivo “avancar o novo ativismo social da era da
informacgdo”, o First Things First 2000 contou com mais de 33 assinaturas de designers
de diferentes paises. Seu intuito era propor uma inversdo de prioridades, para que ao
invés de direcionar toda a sua capacidade criativa para a mera comercializagdo de
produtos secundarios, os comunicadores visuais pudessem ter formas mais
democraticas de comunicagdo. O manifesto propunha um desafio ao consumismo,
utilizando-se dos préprios recursos do design e suas linguagens visuais, defendendo
gue a mesma dedicacdo aplicada a publicidade deveria ser usada em acdes de
melhoria social. A intencdo era encontrar o equilibrio entre os seres humanos e seu
ambiente sdcio-cultural natural. Ao invés de serem “escravos do capitalismo”, sua
sugestdo era produzir formas de comunicacdo visual que ndao fossem efémeras como
aquelas da comunicagdo publicitaria.

No Brasil, este manifesto foi bastante divulgado entre os profissionais da area,
inclusive no meio académico. Entretanto, percebemos que a pratica do design social é
ainda incipiente no pais, sendo normalmente realizada por agéncias de publicidade
com uma conotacdo beneficente ou voluntdria. Algumas campanhas de cunho social
sdo criadas para o governo ou para instituicdes, mas, em sua maioria, ndo deixam de

! Disponivel na internet por http em: http://www.adbusters.org. Acesso em 16/04/2013.



ser vistas pelo viés mercadoldgico. Essa diferenca é percebida principalmente em
relacdo a outros paises, como a Franca, onde o design social possui uma tradicdo e é
considerado uma pratica profissional bastante sélida. Vemos, a seguir, exemplos de
representantes internacionais que trabalham com o design social, como uma maneira
de buscar referéncias e incentivar o estudo desta area no Brasil.

2.1 O Grapus e as imagens nao-comerciais ha Franga

Na Franga, as imagens nao-comerciais sao conhecidas como “design para o
dominio publico” (graphisme pour le domaine public). Alguns preferem chamar de
“design socialmente engajado” (graphisme socialement engagé), e outros diferenciam
a denominacdo de acordo com a drea de atuacdo, como “design militante” para a
funcdo politica, ou “design sécio-cultural” para o que diz respeito a cultura e a
sociedade.

Podemos dizer que a Franca é um pais referéncia em relacdo ao design social,
pois foi I1a que, em 1970, foi fundado o Grapus, um escritério (em francés, atelier) de
design que, durante suas duas décadas de existéncia, nunca teve um cliente comercial.
Pierre Bernard, Gérard Paris-Clavel e Frangois Miehe, seus fundadores, se conheceram
durante o movimento estudantil de maio de 1968, e tinham como objetivo construir
um mundo melhor, mesmo sem possuir os meios materiais para fazé-lo, na maior parte
das vezes.

O Grapus se manteve distante do mercado publicitdrio e trabalhou
essencialmente com o dominio social, como associagdes, sindicatos, municipios,
estruturas culturais e institucionais. Segundo as palavras de um dos sdécios?, “O Grapus
foi um tipo de utopia que se realizou”. Seus trabalhos foram exibidos em mais de 20
paises na Europa, na América e na Asia, e o escritério recebeu diversos prémios e
distingdes em concursos internacionais.

Para aqueles que trabalham com o design social hoje em dia, o Grapus é uma
grande referéncia, ndo somente na Franca como no mundo inteiro. O escritério fechou
as suas portas em 1990, apds 20 anos dedicados a trabalhos ndo-comerciais. Depois
disso, os sécios criaram cada um seu préprio escritorio, e mantiveram a esséncia do
ideal que os uniu ao seguir trabalhando com o design social. Para eles, a profissao é
como um reflexo de suas opinides e do que eles pensam ser o mais correto a fazer,
acreditando que podem colaborar para melhorar a sociedade onde vivem. Para
Bernard (2008), o design social é “um territério de expressdo de signos absolutamente
necessarios, de base", e para que sua relacdo com o cliente ndo seja um empecilho
para seu trabalho, eles devem ter valores compativeis ou ao menos préximos dos seus.

Sendo assim, o Grapus trabalhou para cidades, associacbes, instituicdes,
museus, eventos culturais e festas diversas, nos quais predominavam os valores sociais,
culturais ou mesmo politicos. Uma série de valores presentes na obra de Pierre
Bernard e do Grapus foi enumerada por Boekraad (2007), que os agrupa da seguinte
forma:

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

2 BACHOLLET, Pierre. Petite Chronologie. Disponivel na internet por htip em:
<http://www.aubervilliers.fr/IMG/pdf/Notice_descriptive_Grapus_finale.pdf>. Acesso em 05/06/2008



Valores relacionados a vida pessoal: valores de respeito e reciprocidade, do

sonho e da esperanca, da confianca em si e da dedicacdo;

Valores sociais: da comunidade, tanto local quanto nacional e

mundialmente. O que une os homens, a liberdade e a solidariedade;

Valores culturais: do conhecimento, da ciéncia. Tanto da parte inerte da

cultura (o patrimonio nacional) quanto da cultura viva, da producdo cultural

atual;

Valores da natureza e do meio ambiente: a nocdo segundo a qual o homem

esta em unissono com a natureza, o tema da biodiversidade, da natureza

enquanto fonte de riqueza para a experiéncia humana e fonte de inspiracdo

e felicidade.

Através desses valores, fta clara a visdo desses profissionais sobre a

responsabilidade social do design grafico, um compromisso para com a sociedade.
Pierre Bernard (2008) pondera:

O trabalho comercial normalmente n3ao é um trabalho demoniaco. Nao
tenho nada contra a pratica comercial, nem mesmo contra a publicidade em
si. Simplesmente ndo suporto quando ela se torna a Unica e o modelo.
Porque nesse momento ela bloqueia todas as outras possibilidades e torna-
se hegemodnica, quase fascista. (...) Enquanto o design grafico, os signos de
uma maneira geral, podem servir a varias outras coisas. Eles podem servir
para refletir, para despertar emog¢des em relagdo ao real, a fantasia, a sua
vida individual, a sua vida com os outros, ao seu pais, as paisagens, enfim,
existe toda uma variedade de coisas que podem ser desenvolvidas com os
signos.

Podemos perceber algumas particularidades na linguagem visual dos trabalhos
de design social francés, como vemos nas figuras 2 e 3 a seguir.

e o2 %
Figura 2 - La culture n'a pas de parti(...). Grapus, 1984
Fonte: BOEKRAAD, 2007
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Figura 3 - Seize ans. Grapus, 1981.
Fonte: BOEKRAAD, 2007

Pierre Bernard confirma a intencdo do Grapus de se opor ao corporativismo:
“Era uma vontade de base (inicial), uma vontade semioldgica de base, de se diferenciar

dessa maneira”. Isto era feito, inclusive, através destes elementos graficos, que se
tornaram uma espécie de tradicdo francesa:

Sim, faz parte da cultura grafica na Franga, com certeza. Eu lembro muito
bem que nds comegcamos no Grapus a trabalhar com a escrita a méo e o
trabalho desenhado por diversas razdes, ou seja, nés queriamos sair da
representagdo grafica, do realismo, nés queriamos afirmar a escrita manual
como uma escrita espontanea e individual, e ndo uma escrita que passasse
pela tipografia, que era parte da cultura francesa da época, da publicidade e
da ordem oficial. E além disso, era uma maneira de conseguir trabalhar
juntos, de poder interferir uns nos trabalhos dos outros, simples assim, nds
faziamos rabiscos e podiamos mistura-los (2008).

Bernard afirma que seu trabalho “sensibiliza fazendo uso de sentimentos como
o orgulho, a ternura, a indignacao, a vontade de se dedicar, a compaixao ou a raiva”.
Percebemos sua intencdo de ir além do simples entendimento, quando o designer
afirma que o seu trabalho “mobiliza e impulsiona”, e deixa de lado a indiferenga para
convidar a participacdo, a solidariedade, a cidadania, a
identificacdo, a critica ou a oposicao.

A respeito do Grapus, o designer encerra:

responsabilidade, a



A coisa mais notdvel e especial do Grapus foi sua duragdo. Uma empresa
fragil, quase louca, quase utdpica, e que durou 20 anos historicamente. E
uma vida longa para um artista, sobretudo quando se questiona em
permanéncia a sua pratica, isso é notavel. E talvez seja isso que faga do
Grapus um exemplo, assim como a pratica voluntdria e permanente da
criagdo coletiva (Bernard, 2008).

O design social francés é uma referéncia na area, também pelas possibilidades e
opc¢des que o pais oferece e que ndo sdo de nosso interesse julgar. Mesmo que a
pratica do design social no Brasil seja dificultada por sua situacdo social e econémica e
pelas oportunidades que muitas vezes ndao se apresentam, a questdo da
responsabilidade social do comunicador é pertinente de qualquer forma,
independente do seu contexto. Além do trabalho francés, ilustramos a seguir o caso do
designer inglés Jonathan Barnbrook, que desenvolve projetos engajados socialmente
ao mesmo tempo que mantém clientes comerciais.

2.2 As imagens ndo-comerciais de Jonathan Barnbrook

Jonathan Barnbrook, comunicador visual inglés, fez parte dos profissionais que
assinaram a segunda versdao do Manifesto First Things First e defende estes principios
em sua forma de trabalho. Segundo o préprio, “Para mim, é a confirmacao de que o
design grafico é uma forma valida de expressao que pode facilitar uma mudanca social
e cultural, que é possivel sobreviver sem pbr em risco principios primeiramente
formulados na faculdade” (BARNBROOK, 2007, p. 12).

Barnbrook é engajado em um trabalho subversivo e questionador, que tem
como tema recorrente uma série de respostas pessoais a eventos politicos ou sociais
polémicos, como o desafio a atitude consumista da sociedade. Ele também trabalhou
como colaborador e foi diretor de arte de duas edi¢cbes da revista Adbusters. O
designer afirma que “boas ideias sdo a esséncia do design, mas a subversdao também”
(BARNBROOK, 2007, p. 237). Este pressuposto aparece em seus trabalhos, que
contestam desde o dominio das grandes corporacgdes até a politica na Coréia do Norte,
ou a guerra do Iraque (Figuras 4 e 5).

et TR

Figura 4 - Disneyiaﬁnthan arnbrook, 2004
Fonte: BARNBROOK, 2007
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Figura 5 - You can't bomb an idea. Jonathan
Barnbrook, 2003
Fonte: BARNBROOK, 2007

Kalle Lasn, fundador da revista Adbusters, diz que compartilha com Barnbrook a
convicgao de que esse trabalho “atinge as pessoas da maneira mais visceral possivel,
gue o design é a linguagem escondida da cultura que deve ser usada ndo somente para
dar brilho a produtos e marcas, mas também para mudar a maneira como as pessoas
vivem e pensam” (LASN apud BARNBROOK, 2007, p. 235). Ao contrario da publicidade,
gue se apropria de imagens para convencer o publico da vantagem de adquirir
determinado produto/servico, as mensagens de Barnbrook sdo a prépria imagem.

Entretanto, Barnbrook também realiza trabalhos comerciais, cujos clientes
incluem multinacionais, como Honda e Sony Music, o que pode parecer contraditério
devido ao seu posicionamento critico em relacdo ao capitalismo. O designer justifica
esta escolha ao defender que é melhor enfatizar o seu desconforto com as coisas
estando dentro da industria, para que haja impacto, do que, simplesmente, lavar as
maos. Da mesma forma, Barnbrook investe o dinheiro vindo desses clientes em seus
projetos pessoais e ndo trabalha para certas empresas, como Nike e McDonald’s. O
trabalho se Barnbrook e sua natureza subversiva remetem a resisténcia cultural e suas
intervengdes, como vemos a seguir.

2.3 Imagens nao-comerciais de resisténcia cultural

Outro exemplo de uso de imagens ndo-comerciais € a chamada resisténcia
cultural, movimento que teve inicio nos Estados Unidos e se manifesta contra a
hegemonia das grandes empresas. De acordo com Klein (2001), a expressdo
“resisténcia cultural” (em inglés, culture jamming) surgiu em 1984, com um grupo de
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colagem de audio que se chamava Negativland, em San Francisco, EUA. Se a origem do
nome foi descoberta, é dificil precisar a origem do movimento, devido a sua prépria
pratica, que é uma mistura entre grafitti e arte moderna, entre o punk e os antigos
farsantes.

Este movimento consiste em fazer parddias publicitarias e subverter outdoors e
anuncios para modificar radicalmente suas mensagens. Mesmo que a resisténcia
cultural tenha caracteristicas em comum com a contracultura dos anos 1960, os dois
movimentos se diferenciam em relacdo a seu alvo de protesto. Enquanto a
contracultura atacava a fiosofia da sociedade capitalista dominante, a resisténcia
cultural tem como alvo as grandes empresas.

Tendo como argumento a agressividade publicitaria no dominio publico,
praticamente onipresente em todas as cidades; os resistentes acreditam que a
concentracdo das midias conseguiu desvalorizar o direito a livre expressdo, por
desvinculd-lo do direito de ser ouvido. A ideia de que o marketing deve ser aceito
passivamente como uma corrente de informagGes em sentido Unico, porque ele
compra a intrusdo nos espacos publicos, é extremamente rejeitada pelo movimento. O
desenvolvimento e crescimento da resisténcia cultural se deve, em grande parte, a facil
acessibilidade as novas tecnologias, como softwares especializados e a Internet, o que
contribuiu para a criacdo e difusdao das parddias publicitarias.

De toda forma, o mercado e as midias cometeram um erro ao pensar na
resisténcia cultural como uma simples satira inofensiva e isolada de qualquer
movimento politico ou ideoldgico. Para a maior parte deles, perseguir a publicidade
nao é um fim em si, mas um meio, dentre outros, utilizado dentro de um movimento
politico bem mais vasto, dirigido contra a vida de marcas.

Além disso, dezenas de campanhas anti-marcas conseguiram atingir seus alvos,
as grandes sociedades, e conseguiram fazer com que elas mudassem suas politicas de
maneira considerdvel. A seguir, alguns exemplos de imagens de resisténcia cultural
(Figuras 6 e 7).

Figura 6: Adbusters Flag.

Fonte:
http://stuartbramhall.aegauthorblogs.com/2010/10/10/bankr
upt-the-cia-boycott-heroin/
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"~ ABSOLUTE ON ICE.

Figura 7: Absolut on ice.

Fonte:
http://marywardmorales.blogspot.com.br/201
3/01/post-one-adbusters-comment-on-
society.html

Ao apresentar o design social como ferramenta de comunicacdo e o uso da
linguagem grafica aplicado a um contexto nao-comercial, procuramos expandir a visao
atrelada a publicidade a qual muitas vezes é restrita a comunicacgao visual. Procuramos
fazé-lo através dos exemplos ilustrados acima. Além do atelier francés Grapus, de
Jonathan Barnbrook, na Inglaterra, e da resisténcia cultural norte-americana, diversos
outros paises também possuem uma série de trabalhos engajados na proposta do
design social.

3. CONCLUSAO

Estudar o design grafico e, particularmente, um assunto tdo especifico e (ainda)
pouco conhecido como o design social €, ao mesmo tempo, um prazer e um desafio.
Desafio de mostrar a pertinéncia deste estudo no dmbito da comunicagdo visual, de
encontrar material tedrico que dé suporte a nossas ideias ou de reunir material pratico
que as exemplifique. E prazer de estudar um tema que nos é tdo caro e importante, de
explorar seu potencial e mostrar sua relevancia, de conhecer e estar em contato com
pessoas que pensam da mesma forma que nds.

Apresentamos, neste artigo, o papel social da imagem a partir de uma visao
nossa e de autores como Braga (2011), Neves (2011) e Boekraad (2007), entre outros.
Nosso objetivo é enfatizar a importancia do design social e trazer alternativas para sua
aplicacdo através de exemplos representativos oriundos de diferentes lugares do
mundo. Consideramos este conteddo o coracdo da parte tedrica de nossa tese de
doutoramento (BARROS, 2013), onde exploramos o design social e sua relacdo com a
sociedade pds-moderna.
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A comunicagado visual é parte importante da histéria do homem. Estudar o seu
desenvolvimento e evolugdo traz consigo infinitas possibilidades de entrecruzamentos,
no que diz respeito ao homem e sua relacdo com o mundo e com as imagens. Esta
forma de se relacionar é nosso maior interesse, e nossa inten¢ao é seguir o estudo do
design social e sua relacdo com a sociedade contemporanea, suas caracteristicas em
comum e suas apropriagoes visuais.
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