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RESUMO

O trabalho foi desenvolvido na disciplina de Dire¢do de Arte I do curso de Publicidade e
Propaganda na ESPM-Sul em 2011/2. O briefing demandava o desenvolvimento de trés
pecas graficas para a ARP (Associacdo Riograndense de Propaganda), incentivando jovens
publicitarios a buscar referéncias criativas fora do ambiente online. A proposta deste
trabalho estd na desmistificacdo da internet quanto a base criativa, juntamente com uma
solugdo simples, dada a necessidade de inovagao do publico, por intermédio da pega cartaz.

PALAVRAS-CHAVE: Cartaz; ARP; Criatividade; Internet.

1 INTRODUCAO
O trabalho realizado na disciplina de Dire¢ao de Arte I buscou comunicar que a
fonte de inspira¢do pode estar presente nos momentos de vida mais banais, € ndo apenas na

principal fonte de busca atualmente, a internet.

Muito tem sido falado sobre a variedade de telas que o jovem tem a
disposi¢do para entretenimento e informacao: a tela do cinema, a da
televisdo, a do computador, a do celular. As telas ganharam o
mundo e estdo ligadas 24 horas por dia em lugares como elevadores
de empresas, shoppings, padarias, supermercados, 6nibus, metrd,
avides, apareclhos de GPS, caixas eletronicos e sistemas de
seguranca de shoppings e condominios. Essa ¢ uma geracdo

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Cartaz.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 6°. Semestre do Curso de Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e
Propaganda da ESPM-Sul, e-mail: rhaissamattiello@gmail.com

3 Estudante do 6°. Semestre do Curso Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul, e-
mail: jaquelinescheid@hotmail.com

4 Orientador do trabalho. Professor da Disciplina de Dire¢do de Arte I, do Curso de Publicidade e Propaganda da ESPM-
Sul, e-mail: rportes@espm.br



'%—5%' Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
nTERcom  XIX Prémio Expocom 2012 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

apaixonada por telas, habituada a conviver com imagem e som e a
receber continuamente informacao, historias e emocdes. (http:/

mtv.uol.com.br/dossie/highlights)

Ao passar o briefing do trabalho, o professor da disciplina de Dire¢do de Arte I,
Rodrigo Valente, apresentou um texto publicado na Zero Hora, de Roberto Callage,
presidente da 18" edicdo do Festival Mundial de Publicidade em Gramado. No texto,
Callage aborda o evento, cuja tematica tratava da origem da criatividade, com o mote
“Onde esta a Ideia”. Comentando sobre como a internet pode intervir no processo criativo,
impedindo as pessoas de assimilar, cruzar e afunilar vivéncias para uma nova ideia, Callage
apresentou o fato de a internet trazer conceitos prontos, fazendo com que o publicitario
encontre respostas imediatas, como uma enciclopédia.

Mas tem uma coisa que me preocupa, ligada diretamente a area
criativa: muitas vezes, parece que a internet esta substituindo o
nosso cérebro. Serd que ndo estamos transferindo nossos neurdnios
para o mundo digital, junto com nossas musicas, fotos, comentarios
e senhas? E como se os arquivos mais ricos ficassem sem fungao:
nossa memoria, nossos afetos, experiéncias, conhecimento,
percepcdes, € a nossa capacidade de cruzar tudo isso e transformar
em ideias.

(http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/geral/noticia/2011/08/tema-para-
debate-onde-esta-a-ideia-3465290.html)

Como desafio aos estudantes, foi apresentado como cliente a ARP (Associagao
Riograndense de Propaganda) A problematica localiza-se em incentivar jovens publicitarios
a utilizar menos a internet como referéncia criativa para seus trabalhos. A proposta era criar
trés cartazes a serem afixados em murais de universidades, seguindo a mesma linha de
comunicagdo para caracterizar uma campanha. Além disso, fazia-se necessario analisar as
pecas a fim de identificar as leis da Gestalt, favorecendo a anélise, interpretacao e

articulacao do estudante.

2 OBJETIVO

O objetivo do trabalho foi colocar em pratica a teoria da Gestalt, os elementos
visuais e a anatomia visual, contetido apresentado inicialmente na disciplina de Dire¢do de
Arte 1. Para tal, solicitou-se aos alunos a criacao de trés pecas publicitarias, necessariamente
cartazes, independentes da forma, onde se fazia essencial o uso de imagens para a analise,

resultando na decodifica¢dao do conteudo.
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3 JUSTIFICATIVA

Por intermédio do briefing foi requerido o desenvolvimento de trés pecas graficas
para a ARP, veiculadas em cartaz, incentivando jovens publicitarios a buscar referéncias
criativas fora do ambiente online. Isto se deve ao fato de a internet ser, muitas vezes, o
ponto de partida para diversos afazeres, incluindo sua vida profissional. Tal pratica pode
acabar inibindo alguns insights criativos em suas vidas profissionais e pessoais.

Na cria¢ao dos cartazes também buscou-se apresentar de que forma o processo de
comunicagdo pode ser estabelecido entre um meio de comunicagdo offline e um individuo,
tornando possivel gerar interatividade entre os dois meios. Essa interacdo foi apresentada
juntamente com a desmistificacdo da eficacia do cartaz apenas como midia de apoio.
Sabendo que a interacdo com o publico-alvo ¢ cada vez mais indispensavel para a eficacia
de uma campanha, além de utilizar as virtudes de um bom cartaz - capacidade de chamar a
atencao, unidade de ideia e forma, clareza e vigor na sugestdo, legibilidade e estética
(SANT’ANNA, 1998) -, foi elaborada uma légica para que o comunicado pudesse ter um
contato maior com o fisico, fazendo com que o jovem publicitario percebesse, de forma

irreverente, a criatividade que a ARP buscava informar.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Para o conceito das pegas, adentrando na proposta de trabalho, ndo foi utilizado a
internet como meio de pesquisa. Sustentando em um brainstorm regado a conversas sobre
criatividade e lista de palavras, chegou-se ao conceito do trabalho, definindo em cima da
necessidade de bagagem cultural como principio de criatividade. Diante disso, o conceito

ficou assim expresso: “Para criar tem que viver”.

Brainstorm: Em inglés, tempestade cerebral. Reunido descontraida que
consiste em propor e relacionar qualquer tipo de associagdes que vém a
cabega, livre de criticas (LUPETTI, 2007, p. 191).

Para o embasamento na criacdo conceitual grafica, foram adotados principios da
corrente da Psicologia da Gestalt. A composi¢do foi realizada a partir da ideia de que a arte

se funda no principio da pregnancia da forma. Em outras palavras, as pecas constituem-se
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de fatores como equilibrio, clareza e organizacdo, tornando-se harmoniosas e agradaveis de
serem vistas.

Ato continuo, por mais que a composi¢ao seja feita por meio de diversos elementos
menores, pelo agrupamento desses elementos ela ¢ vista como uma coisa Unica em um
momento inicial, uma vez que o cérebro tem como primeira sensacdo a de uma forma
unificada.

Os cartazes respeitam prioritariamente duas leis da Gestalt, a saber: 1) Unidade; 2)
Segregacdo. Para Joao Gomes Filho (2000, p. 29) em seu livro Gestalt do Objeto, “uma
unidade pode ser consubstanciada num unico elemento, que se encerra em si mesmo ou
como parte de um todo”. No que tange a segregacdao, Gomes Filho (2000, p. 30) aponta a
sua “capacidade perceptiva de separar, identificar, evidenciar ou destacar unidades formais
em um todo compositivo ou em partes deste todo”.

Conforme os elementos basicos da comunicagdo visual, segundo o mesmo autor, ¢
percebido um ponto de atragdo do olhar em cada pessoa retratada nas artes. Alem disso,
percebe-se o elemento visual tom, permitindo aos leitores enxergar a pega em trés
dimensdes, e a textura, através de elementos como tatuagens e cabelo, fazendo ampliar
nossa percep¢ao para as sensacoes do tato. O resultado da interpretacdo da mensagem ¢
obtido por um sentido abstrato, a partir da associacdo das diferentes caracteristicas dos

personagens com o tema criatividade, fazendo com que tenhamos mais de um significado.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Com os cartazes almejou-se retratar em uma peca criativa a provocagao de sair da
zona de conforto (meio virtual) e buscar referéncias criativas em um repertorio adquirido
através de experiéncias, conhecimentos e percepcdes adquiridas. Para tal, foi escolhido
trabalhar com o “esteredtipo criativo” das pessoas somado a parddia da frase “Quer
emagrecer? Pergunte-me como”, comum em botons e camisetas de ex-obesos, com a
finalidade de divulgar o programa de emagrecimento do prestador de servigo.

Para tanto, foi disposto no centro do cartaz o modelo da pega, que remete ao
estereotipo de profissionais de comunicagao criativos (barba, tatuagem, piercing). A
constitui¢do desta figura se deu através da observagdo destes profissionais no campus da

ESPM e regides de Porto Alegre com grande concentrag¢do de agéncias de comunicagao.
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Em relagdo as vestimentas foi utilizada uma camiseta branca, para nutrir a clareza da
peca e manter a relacdo com as camisetas de emagrecimento, geralmente brancas,
contrastando com o fundo, também branco, devido a textura da roupa. No centro da veste
1é-se a mensagem “Quer ser criativo? Pergunte-me como”. A intengdo ¢ que o receptor da
mensagem perceba que a mensagem lida esta sendo emitida pela figura do personagem na
peca.

Ao canto superior esquerdo, foi disposto o logotipo da ARP e abaixo, em rodapé,
foram distribuidas fags removiveis, com afazeres aparentemente incomuns as pessoas
rotuladas com tal estereotipo, formulando a rotina de cada modelo/personagem, expondo
que sua criatividade provém da bagagem concedida pela vida multifacetada, condizendo
com o conceito “Para criar tem que viver.” Isso faz com que a imagem do criativo se
expanda, mostrando que ele ndo faz parte de uma rotina aparentemente combinada com sua
imagem, mas sim de uma vida multipla, com diversos saberes e experiéncias, o que o
habilita a cruzar informagdes vividas, tornando-se uma pessoa criativa. Dentre as atividades
sugeridas nas fags estdo: aprender um novo idioma, estudar a historia do Brasil, conversar
com desconhecidos, viajar com a familia, assistir desenhos animados com o irmao, escutar
musica classica, entre outros.

O layout baseia-se em diagramag¢ao, organizagao, equilibrio e contraste e inovagao
(CESAR, 2006, p. 149) e, para este trabalho, foi dado énfase no contraste e inovagao, a fim
de gerar alto embate em comparagao a possiveis cartazes fixados em sua proximidade.

A seguir sdo apresentadas as versdes finais dos cartazes, seguido de exemplos de
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Figura 1 (Cartaz 1), Figura 2 (Cartaz 2) e Figura 3 (Cartaz 3)
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Brinque com seu Leia muito.
cachorro. Sohre tudo.

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!

Nutra a suamente diretamente da fonte, inspire-se!
Faca do offline o seu maior repertorio; Faca do offline o seu maior repertério;
avida sempre é amelhor referéncia. avida sempre é amelhor referéncia.

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!
Faca do offline o seu maior repertério; Faca do offline o seu maior repertério;
avida sempre é amelhor referéncia. avida sempre é amelhor referéncia.

Desenhe muito, Faca dos talheres
mesmo palitinhos. haguetas.

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se! Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!
Faca do offline o seu maior repertério; Faca do offline o seu maior repertério;
avida sempre é amelhor referéncia. avida sempre é amelhor referéncia.

Cante mais, Aprenda um
nao so no chuveiro. novo idioma.

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!
Faca do offline 0 seu maior repertério; Faca do offline 0 seu maior repertério;
avida sempre é amelhor referéncia. avida sempre é amelhor referéncia.

Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se! Nutra a sua mente diretamente da fonte, inspire-se!
Faca do offline o seu maior repertorio; Faca do offline o seu maior repertorio;
avida sempre é amelhor referéncia. avida sempre é amelhor referéncia.

Figura 4: Tags do cartaz 3
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6 CONSIDERACOES

A exploragao da tematica da busca por repertorio criativo fora do mundo online
guiou toda a construcdo do trabalho. A partir desse tema foram criados os cartazes para uma
campanha institucional da ARP, representando ndo s6 a presenca da Associacdo em seu
publico aspirante, mas também o valor que ela da para o fundamento base do publicitario,
mostrando a importancia e incentivando a criatividade, estando totalmente alinhado ao texto
do Roberto Callage.

Através de reunides de brainstorm, os estudantes envolvidos na criagao dos cartazes
demonstraram capacidade de elaborar a peca grafica e seu conceito, resolvendo a
problemaética do briefing por meio do conceito “Para criar tem que viver.” Acredita-se na
sua viabilidade mercadologica, uma vez que a pega conta com excelente visibilidade devido
a sua constitui¢do cromatica, além de sua facil aplicagdo em diversos locais. Eis aqui

vantagens que valorizam o cartaz como pe¢a de comunicagao.
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