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RESUMO

O cartaz é transformado em um instrumento de icdera desconstrugdo, inspirado
na célebre escola de design da Bauhaus, tem-rgegracéo de cor, forma e suporte para
transmitir um apelo publicitario referente a cantEaNiva Publicidade, Pense Design
Uma unido de campos, publicidade e design, tradueid peca que tem por objetivo
levantar questionamentos sobre a relacdo exisesiite as areas e provocar, através do
novo, a reflexao.
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1 INTRODUCAO

A peca, que € objeto de andlise deste trabalhopdoie da campanh¥iva
Publicidade, Pense Desigmlesenvolvida na disciplina de Laboratério de Ridade,
disciplina do sexto semestre do curso de Comurnice®écial com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda da UFC. O desafio, prop®Enestralmente, € elaborar uma
campanha baseada em um tema enriquecedor para po cden conhecimento da
publicidade, visa contribuir para reflexfes sobteagia e a prética, por meio da veiculagcdo

de pecas e a realizacao de eventos em nosso aenteeestudo.
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A tematica escolhida surge do guestionamentocaaaspotencialidades e limites
da relacdo entre a publicidade e o design A hipdtese levantada, e comprovada
posteriormente por pesquisas, € que apesar do da@tego dos campos sua aplicacéo
pratica, rotineira € em geral irrefletida. H4 undlofjo ligado a necessidade do uso de
técnicas de ambas as areas na composi¢cado de gecasidnicacdo, mas a nivel tedrico ha
certo desinteresse em refletir sobre as motivagddssdobramentos destes contatos. A
discusséo foi aberta dentro do curso de publicidpdegm sem limitar a importancia dos
campos, tratando-os de maneira ampla, enquantplthas proximas e interdependentes.

O conceito utilizado deveria tratar os campos igaaldade evidenciando sua
ligagéo. A solucdo encontrada serviu como coneeissinaturaViva Publicidade, Pense
Design. Uma enunciacdo que equipara 0s campos em imp@ténconvida a reflexao

sobre seus pontos de contato.
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Figura 1 — Assinatura da Campanha

As orientagcdes dos documentoBriefing e planejamento de comunicacao,
indicavam a necessidade de fazer com que o temanaotasse 0s estudantes, gerasse
neles um maior interesse por compreender de mateéiraa e aplicada a relacdo entre os
campos de conhecimento em questdo. Um dos camprbpsstos e aceito consistia em
produzir pecas em formatos e materiais diferensiadie forma que incentivasse a interacéo
do publico com as pecas e, com isto, integrandis@g;6es.

Ja com pesquisas realizadas, (grupo focal e éstiigeessoal) junto ao publico alvo
e a profissionais locais , foi 0 momento de selemioo formato da peca principal. A
escolha foi por um suporte tradicional, uma coleddainco cartazes inspirados em estilos

e épocas importantes para a historia do design.

Os artistas de poster demonstraram a liberdadécestéa ousadia criativa que se
seguem ao primeiro contato com uma inovacdo téamecarea de producao e
reproducdo graficas. Quando os artistas, em vez utilear caracteres

tipograficos, desenhavam eles mesmos as letras teldss, e quando se
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responsabilizavam por cada elemento no design euerid ser reproduzido pela
maquina, estavam praticando aquilo que mais tacde tonhecido como design
grafico. (HOLLIS, 2005, p.11)

Entendemos o cartaz/pOster como uma peca emidenp@ra a representacao da
relacdo publicidade e design. At Nouveaumarcou em suas pecas um dos primeiros
estilos diretamente ligado ao design grafico, enguaa publicidade redefinia as
possibilidades de divulgacéo aliava-se ao destgnsolidando a relacéo entre as atividade.

Apesar da selecdo de um suporte historicament@cioabdo a tematica da
campanha, era preciso mais que isso, as pecas teue apresentar algo diferente. Talvez
ousar no formato? Quem sabe procurar alternatieasiporte?

A solucdo encontrada foi aliar publicidade e desigor meio do uso de novos
materiais, passivel de desconstrucéo e da interBaéa contemplar estes conceitos a busca
foi por produzir algo diferente do convencionalafo feitos, entdo, cartazes magnéticos
com layouts cambiantes, utilizando chapas de agmés, oferecemos ao publico a
possibilidade de criar sua propria composicao. Bntpuinformava-se sobre a programacao
da campanha, ou aproveitava o intervalos de anharn a possibilidade de interagir com as
pecas, e entender na pratica as infinitas postalidis de uma composicado de elementos de
design com fim publicitario.

O cartaz aqui descrito, dentre as pecas prodaZiciaum dos que mais chamaram a
atencdo e proporcionaram a interacdo com o publicspirado na Bauhalissua
composicao foi essencialmente de formas basicescdmo o triangulo, quadrado ou o
circulo, de diferentes tamanhos, permitiu aos tecep uma maior gama de possibilidades

criativas.

2 OBJETIVO

O cartaz teve por objetivo primario divulgar a mesadebate Viva Publicidade,
Pense Design, integrando em uma peca as duasd&éeashecimento de forma interativa ,
ludica e eficaz. Primeiramente, despertando oesser dos estudantes de comunicagao para
as possibilidades da relagcéo entre publicidadesguleFazendo-os perceber o quanto uma
relagdo tdo proxima academicamente, torna-se dtiddl na rotina de criacdo. Para
posteriormente, capturar a atencdo do publico peravento de carater académico, que é

°“A Bauhaus famosa escola alema cujo objetivo eraatratizacdo da obra de arte com a producéo
industrial, realizou uma verdadeira modernizacdenmsino artistico” (BARROS, 2007, p.18).
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realizado em formato fixo semestralmente e ja réaebe tanta atencdo por parte do

publico, que precisa ser surpreendido para tegrecabd estimulada.

3 JUSTIFICATIVA

Os cartazes constituiam a unidade de sentido deumd campanha, eram as pecgas
principais, 0s responsaveis por gerar a reflexéo,cpnvencer ao comparecimento a um
evento, por representar estilos e fases emblemmgima o design , tinha de ser uma unido
compreensivel da publicidade e do design. Tinhamepeesentar uma comunicagao unica
segmentada, interativa , feita para cada um dagjgele tiveram o impulso de ressignificar
a peca trocando elementos de lugar.

A principal funcéo da publicidade é comunicar adgom publico, levando eles a uma
acdo, ou seja, convencé-lo a aceitar o que foi carado e estimula-lo a fazer o que Ihe foi
proposto. Segundo Nelly de Carvalho (2000), a pudadde e a propaganda sé&o
consideradas como uma forma de linguagem espegifica convencimento de um publico
por meio de recursos linguisticos e estilistico.

Com o passar do tempo, esse modo de comunicapfon@ado e novas midias
passaram a ser adotadas para a transmissdo de ensagem, dado este claramente
verificado na geracdo atual, em que a atencao elsoas € fragmentada, devido a grande
quantidade de informacdes transmitidas e as vésrasas de comunicagdo possiveis. E
preciso, portanto, escolher as melhores opcdes,cguespondam a esse imediatismo e
promovam impacto sobre o cliente; garantam legi@ie, autenticidade e prazer estético ao
gue for comunicado, objetivando aumentar os luergsnimizar as chances de erro.

Frente a tais necessidades, buscam-se novas @sisafm@ra atingir o publico,
distanciando-se cada vez mais do mercado de massl @0 encontro do mercado de
segmentacéo. "Entdo, muitas empresas estao abatooachamado marketing de massa
e adotando o micromarketing em um dos quatro niveggmento, nicho, local e
individual” (KOTLER, 2000).

Outras formas de enriquecer a potencialidade dmupiracdo dos cartazes sao
consideradas, como a ado¢do de midias “alternatisntre elas, ha aquelas que
possibilitam a interatividade com o receptor. Derdo com Dordor (2007), esse carater
interativo busca geralmente uma alteracdo do camapento do consumidor, fazendo com
que ele seja levado a uma atitude e ndo se cordentente em tomar uma decisao ou

expor sua opiniao.
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Ruthschilling (2008) defende a interatividade quarafirma que a criacdo de
possibilidades interativas estabelece no ludiaarsformacéo do cotidiano, oferecendo ao
usuario a possibilidade de interferir, ressignificaproprio design e ainda participar de
forma ativa no processo de criacao.

A autora afirma também que, em certos trabalhcdp estes véo além do visual e
estimulam o contato tatil, ha a possibilidade desgrios atuarem diretamente sobre eles,
de forma a conferirem novos significados, os qgaisrao existir pela manipulacdo. De
pensamento similar, pode-se citar Silva (1998)ual @firma que a interatividade consiste
na “disposicdo ou predisposicdo para mais intefapaca uma hiper-interagdo, para
bidirecionalidade - fusdo emissao-recepgéo -, pardcipagao e intervengao”.

Baseando-se em conceitos novos e comuns aos ressasematicos, levaram a
escolha por representar estas inclinagdes de dweera uma reflexdo de carater subjetivo,
trazendo para uma midia convencional novos camiehmsgdes infinitas de reordenacéo,

compreensao e abordagem.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Enquanto parte de um contexto amplo e tendo obgtijue iam além da divulgacao
de um evento, 0s cartazes iniciaram seu processcodespcao com a realizacdo de
pesquisas. Foram realizadas entrevistas com estddi®esign cearens&som o objetivo
de compreender como os profissionais lidam comlagae trabalhada em suas rotinas.
Posteriormente, a busca foi por compreender meibeso publico alvo, realizou-se um
grupo focal, com alunos de publicidade da UFC, eme @xploramos o nivel de
conhecimento e interesses do publico alvo primagsta experiéncia nos trouxe a resposta
que o primeiro passo seria desconsiderar formatosencionais, pois 0s participantes
mostravam-se bastante desinteressados em seremst@xp@aos mesmos apelos
semestralmente, ficou claro que para obter éxitmeasagem nao poderia ser transmitida
de maneira padréo.

Estas pesquisas foram analisadas no planejardentomunicacao, que indicou a
necessidade de inovacéo, interacdo e atentou patengdo ao equilibrio de importancia

dos eixos tematicos nas pecgas: publicidade e design

10 Realizou-se entrevista com os esttdios: Abragagafitamina C e Occiuzi.
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Seguiu-se para a etapa de criacdo, utilizandwvads da Suite Adobe CS5, as
composi¢cdes contavam com formas relacionadas #itesede design, o layout focou no
uso de formas chapadas, indispensaveis para cssut@peca no estagio de producao.

A producdo representou o maior desafio, as forrmagnetizadas ndo eram
produzidas da forma esperada, a solucdo encorfivtaddesivar uma manta magnética e
cortar artesanalmente forma por forma que compurdsaoartazes.

Na veiculacao, utilizou-se o método de abordageetal representantes da equipe
ficavam proximo as pecas para orientar pessoaspgdessem se sentir intimidadas a
participar. Além disso, as estéticas utilizadas cavtazes ndo foram reveladas a principio,
foi estimulado que os alunos enviassem seus palpdra as redes sociais da campanha e
ao final um dos acertadores ganharia um prémio.sthaégia ampliou o tempo de
apreciacao e interacdo do publico com os cartasssn como incentivou a pesquisa de

temas relativos ao design.

5 DESCRICAO DO PRODUTO

Um cartaz centrado na simplicidade, na forma basiaa cores primarias. Uma
peca influenciada e inspirada na estética e ndasiggopagada pela Bauhaus. O cartaz
representava um periodo da histéria do design, mntantexto de cinco representacoes,
buscava prender a atencdo pela sutileza das forfngseca precisava ser facilmente
identificavel, mas n&o obvia. A estratégia visual ieferir a escola/estética representada, e

nao revel-la em um primeiro olhar.
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Figura 2: Cartaz Viva Publicidade, Pense DesigmutBus
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Texto integral: “Experimente. Ouse. Inove. Descubra que o desggtepestar mais proximo da publicidade do que vo@gina. E
hora de pensar, questionar e procurar compreendezlacio entre publicidade e design, em um evenéoogntard com a presenca de
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A composicdo baseava-se na forma e na cor. A&elde formas e cores foi
baseada na pesquisa de elementos e tons marcantadalum dos estilos escolhidos. No
caso da Bauhaus, temos o azul e o marfim, um asietr entre uma cor basica e a
neutralidade do tom de fundo. A composicdo aptassr e forma de maneira integrada e
expressiva, o duo de cores, comunica-se entrerai fpenecer gravidade e harmonia as
formas. A Bauhaus, como vemos na citagdo abaixb,a forecursora em pensar cor e

forma de maneira paralela.

Nesse ambiente, o ensino da cor foi concebido gdaraénte ao ensino da forma.
A criacdo desse novo conteudo didatico surge coembativa de isolar os

elementos basicos da composicdo, procurando oferecs alunos o0s

fundamentos para uma linguagem Universal. Uma éggm que servisse aos
novos objetivos da vida moderna (BARROS, 2007,)p.30

Os demais cartazes seguiam a mesma orienta¢céfawona insinuando um estilo
célebre do design, integrando elementos, com diwbj@icial de capturar atencao e

convencer o receptor a interagir e conhecer o gitippublicitario da peca.
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Figura 3 — Colecao de Cartazes

Todos os elementos do cartaz eram moveis, a exckxéloco de texto que trazia
em si um convite para o evento de discussao datitmpnam texto breve que ja em suas
primeiras linhas convida o publico a refletir sobs pecas, sobre os usos , sobre as praticas
de design e de publicidade estimulando-os a reaflexd decisdo por manter o bloco de
texto unido e replicado, relaciona-se ao objetipoincipal de convencer as pessoas a

participarem do evento, é ter um ponto de apoio, fiwalteravel para o receptor. E

profissionais do mercado cearense de design, pdbtie e da Universidade, para mesclar visdes e pw@muma discusséo proveitosa
para ambos os campoBema: Por que discutir a relagéo publicidade e dgs?

10/11 as 18h30min nduditério Raquel de Queiroz

Evento promovido pelos estudantes de Publicidadgria.”
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exatamente este ponto de estabilidade da peca gaeothido como local para inserir a
assinatura da campanha.

Um dos aspectos principais que orientaram o seaticriacdo foi a possibilidade,
de desconstrugcdo do layout; Em seu livro Grid: SDmigdo e Desconstrucao, Timothy

Samar afirma que
(...) o objetivo da desconstrucdo é deformar una@spacionalmente estruturado,
forcando os elementos desse espago a formar nelagdes: em termos mais
simples, é comecar com um grid e altera-lo paraovgue acontece (SAMAR;
BOTTMAN, 2007, p. 20).

Assim sendo, ndo ha regras para desconstruir tménecessario apenas quebrar

uma estrutura para encontrar novas formas de edagsgpaciais.

Figura 4 e 5 — Publico interagindo e ressignificand cartazes magnéticos.

Tendo em vista todas essas consideracfes, podasséicar o cartaz em questédo
como de carater interativo e desconstrutivo. Ested refere-se ao fato de que a sua
estrutura inicial, diagramada e arranjada por um, doi desconstruida, na medida que
tornou-se acessivel aos receptores, na medida @&n agm do contato visual, eles
estabeleciam o contato tatil com os seus elementagie j& remete aquele outro termo

classificatorio.

6 CONSIDERACOES

Repensar formatos, criar o novo, reutilizar sugodie forma inesperada mostra-se

como um imperativo da atividade publicitaria atugfio tantos os apelos que o comum vai
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lentamente sendo esvaziado em seu sentido. Pordae@rtazes magnéticos descobre-se

gue a mudanca, que o inesperado € capaz de nuatiplforca de uma mensagem.

A partir, de um tema conceitual e que a princgf@ecia um repertorio de
abordagens pré estabelecidas , foi possivel mab#itencao , diferenciar-se da paisagem
através de uma mudanca de formato, de uma invdesgapéis. Aqui ndo é o produtor da
mensagem que determina como ela esta mais adequat@ptor tem a possibilidade de

refletir e construir a composicdo mais adequada giar
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