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RESUMO

O presentepaper procura explanar, de forma objetiva, a producéocaitaz “Batida”,
realizado com o objetivo de conscientizar a po@dapbre o problema relativo a direcéo e
0 consumo de éalcool, além de divulgar o site dapearna “Sou legal no transito”,
promovido pelo governo federal. A partir de técaicke redacdo design pautadas pela
repeticdo de vocabulos e ideias, além da explorasi@l da palavra impressa, o cartaz
aborda o assunto de um modo diferenciado, buscasgl;m chamar a atencdo do publico
para 0 assunto.

PALAVRAS-CHAVE: cartaz, design, propaganda.

1. INTRODUCAO

O cartaz abaixo foi desenvolvido a partir de umr@g® realizado em aula. Na
ocasido, foi solicitada a criacdo de um texto hustioo para uma determinada figura. O

texto levou a seguinte peca:

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 2010Casegoria Cartaz, modalidade avulso.
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Alcool

vai bem em batidas.

Batida de limao.
Batida de abacaxi.
Batida de amendoim.

Batida de ca((a?

Acesse

Ministério
Realizacdo Denatran das Cidades

Figura 1. Cartaz Batida

O cartaz é um suporte para divulgacao visual dermd¢cdes. Em geral, € impresso
em papel, sendo concebido por um designer grafieo. virtude da sua concisdo, é
fundamental que o cartaz seja elaborado a partinderojeto de design, o que, inclusive,
confere a ele um valor estético maior, sobretudaue a palavralesign “exprime a
conexao interna entre técnica e arte” (FLUSSER72p0183). Por isso, num cartaz, cada
palavra, sua disposicao, as fontes e as coregagldls tém uma razdo de ser. Por esse

motivo, explicaremos nespaper como cada elemento foi utilizado na peca em gqaesta

2. OBJETIVO

Tendo como cliente “virtual” o governo federal, eca visa divulgar, de forma bem
humorada, @ite da campanha “Sou legal no transitNele, o internauta pode escolher um
dentre quatro perfis: motorista, pedestre, ciclistaotociclista. Gsite aindadisponibiliza

os videos da campanha, dicas para direcdo segef@oanentos.

3. JUSTIFICATIVA
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No cartaz, nota-se tanto o carater publicitdrioaw®z que a intencdo do cliente é
“predispor o receptor a praticar uma agado espeatifSANTOS, 2005, p. 17), ou seja, a
visita ao site da campanha, como também o caréab@agandistico, ao explicitar que a
pessoa que dirige apos beber pode vir a sofreraigierste. Com isso, a peca “visa a uma
mudanca das atitudes do publico em relacdo a v IgSANTOS, 2005, p. 17)

O texto afirmativo presente na peca repete porocuazes a palavra “batida” para
sugerir progressao. No discurso persuasivo, tan@firmacdo como a repeticdo sao
recursos importantes, visto que a certeza elimiddavada que pode “minar” os argumentos
contidos no texto. Trata-se, portanto, de uma pragmnal: a pessoa alcoolizada tem seus
reflexos alterados, podendo vir a causar um aadent seja, trata-se de um argumento
incontestavel. Dessa forma, a repeticdo possilalis@eitacdo de uma ideia pela constante
reiteracdo. Além disso, o texto também suscita patien do publico, sobretudo porque
identifica um inimigo em potencial: o alcool, resoireste muito utilizado para persuadir.

Em funcéo da tipografia e da diagramacéo, o texéoce a funcdo de imagem. Tal
efeito € obtido sobretudo pela disposicdo da paldearro”, signo que, no cartaz,
representa ao mesmo tempo o vocabulo, o objeto @aw acidente. Em especial, este
ultimo esté indicado pelo deslocamento da letra oo se fosse a roda do carro solta.

A exploracao visual da palavra carro tem a intergf@mar a atencao do receptor.
Atualmente, atrair o interesse das pessoas por deimensagens verbais é uma tarefa
dificil, levando em consideracdo a enorme quanéddal informacdes a que os receptores

estdo diariamente expostos.

Estamos falando de seres humanos que vivem aieclms tempos modernos, quer
dizer, a maioria das pessoas faz outras tarefasaatajesta diante da mensagem
escrita. O indice de dispersdo, motivado pela @ivel de ruidos — ndo apenas
sonoros —, é muito grande (MARCHIONI, 2001, P. 77).

A peca também chama a atenc&o por meio da iroma,vez que a peca sugere que
o alcool que combina bem com bebidas também padeioar com acidentes.

A funcéo de linguagem predominantes no cartazedegiancial, ainda que também
apresente marcas das fungbes metalingliistica divan&egundo Roman Jakobson, a
presenca de uma dominante nao exclui a presengiedsss, dada a relacdo de hierarquia
que se estabelece entre elas.

Ainda segundo o linglista russo, grande parte dassagens cotidianas possui
caréater referencial, ou seja, os signos sao orgdog&zem funcéo do referente (CHALHUB,
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1997, p. 10). A mensagem principal do cartaz n@e fa esta tendéncia, uma vez que o
texto foi estruturado em torno da relacéo entreddle direcéo.

A funcdo metalinguistica utiliza o codigo para &g o proprio codigo e, no
referido cartaz, esta funcéo € evidenciada na¢éduisual do acidente de automovel pela
palavra "carro”. E, finalmente a mensagem é direda ao receptor por meio do verbo no

imperativo “Acesse”.

4. METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O cartazall type foi totalmente produzido por meio do programa Psioop. O
plano de fundo em preto serve como um delimitadomeénsagem, assim, caso o0 cartaz
seja colocado em um ambiente visualmente poluidegibilidade estard garantida. O
layout é simples para que o texto ganhe destaque.

A fonte Franklin Gothic Heavy, tipicamente uniformesem contraste, foi utilizada
predominantemente no texto para enfatizar maisaamanensagem. Esse tipo de fonte,
pertencente a familia lapidaria, ou sem serifa&¢ gomumente utilizada em cartazes por
causa dos textos curtos, isso porque, as fontessegfa em textos longos podem causar
cansaco no leitor por ndo possuir contraste esthastes.

O texto foi centralizado para que houvesse eqiglibr simetria agradavel para
leitura. Alem do mais “o texto centralizado € clés< formal, trazendo ricas associacoes
com a histéria e a tradicdo.” Permite ao desigtiézatlo “de acordo com o seu sentido e”
também na criacdo de “uma forma organica em respmsfluxo do contetdo.” (LUPTON,
2006, p. 85)

5. DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Arquivo digital com dimensdes de 800 pixels de uaagpor 1200 pixels de altura,
resolucéo de cores sRGB. E sugerida sua impressgoapel no formato A3 ou AO. O
cartaz possui plano de fundo na cor preta. O fesitwipal encontra-se vazado. O endereco
do site da campanha do Governo Federal em vermelho. Eagssipelo Denatran e pelo

Ministério das Cidades.

6. CONSIDERACOES
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Para que um publicitario seja bem sucedido no geucde criacdo de suas pegas, €
imprescindivel que ele conhecas as técnicas dededao uso correto das ferramentas de
linguagem para atingir o publico. @esign tem igual importancia. Uma peca bem
estruturada em termos de tipografia, cores, espaganetc., tem mais chances de alcancar

seus objetivos que uma peca em que 0s element@ssvg&aio aleatoriamente dispostos.
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