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RESUMO

O CINEFATY como diferencial cultural, de grande valia no incremento do saber e das
teorias estudadas postas em préatica, necessita divulgar sua programacdo de sessdes.
Criar estratégias diferenciadas através de séries de cartazes passa a ser uma
oportunidade de desenvolvimento de campanhas que mantenham a unidade e
consisténcia visual, com o intuito de destacar a midia impressa cartaz das demais
divulgacBes afixadas nas paredes das instituicdes atraves de técnicas, recursos e
utilizacdo de materiais e cortes diferenciados, além do agrupamento de cartazes tendo
como base uma tematica unificada, expondo os filmes propostos e agregando ao
material divulgado uma identidade positiva. Percebeu-se a partir da estratégia adotada
houve uma maior procura pelos eventos divulgados.
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1 INTRODUCAO

Espera-se que a formacgéo superior em Comunicagdo Social contemple, dentre
outras instancias, a pratica profissional e social a partir da criacdo, producao,
distribuicdo, recepcdo e analise critica das midias, além de suas influéncias culturais,
politicas e econémicas.

Considerando a complexidade e velocidade do mundo contemporéneo,
instrumentos tedrico-praticos devem ser utilizados pelas IES com o intuito de permitir

discussoes reflexivas, também possibilitando o entendimento das diversas modalidades
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comunicacionais e das suas relagdes com os processos sociais. E dever das IES articular
mecanismos para a formacdo de um profissional competente, corretamente posicionado
do ponto de vista ético-politico sobre o exercicio do poder da comunicagdo na
sociedade.

De acordo com as Diretrizes Curriculares’, um dos instrumentos previstos como
acao pedagdgica para a formacédo discente trata-se das atividades complementares que,
“[...] realizadas sob a supervisdo de um docente, buscam promover o relacionamento do
estudante com a realidade social, econémica e cultural, e de iniciacdo a pesquisa e ao
ensino.”

Ainda conforme as Diretrizes Curriculares, além das disciplinas tipicas e
tradicionais no padrdo turma hora/aula, podem ser previstas praticas laboratoriais, ou
“atividades complementares”, “[...] com atribuicdo de créditos ou computacao de horas
para efeito de integralizacao do total previsto para o curso.”

Seguindo essas diretrizes, o curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade 7
de Setembro, FA7, dispbe de algumas atividades comprometidas com a formacéo
discente de qualidade. Duas delas interagem entre si, agindo como colaboradoras
mutuas. Sdo elas: o CINEFA7, criado por iniciativa do NUPECOM?® e a Agéncia
Experimental de Publicidade, BRADO.

O CINEFA7 é uma atividade complementar que visa discutir 0s assuntos mais
variados, atraves de sessOes assistidas e mesas redondas, utilizando filmes como
alicerce de debate.

Suas sessdes acontecem desde 2006 as quartas-feiras em dois horarios em uma
sala cedida pela IES com projecdo em audio de qualidade e os filmes sdo divididos por
temas diferentes a cada més.

J& a Agéncia Experimental de Publicidade, a BRADO, presente no curso desde
2005, tem como principal objetivo oferecer uma formacédo de carater aplicado ao corpo
discente, incluindo a oportunidade de estagio nas areas relacionadas a atividade diaria
da publicidade, como atendimento, planejamento/pesquisa, dire¢cdo de arte, redagéo e
webdesign, priorizando, desse modo, o "fazer publicitario” relacionado com a teoria

discutida em sala de aula, simulando o espaco de atuacdo mercadologica.

" MEC. Parecer CNE/CES 492/2001 Brasilia:2001. Disponivel em
http://portal.mec.gov.br/cne/arquivos/pdf/CES0492.pdf Acessado em: 07 de maio de 2010.
¥ NUPECOM - Ncleo de Pesquisa em Comunicagao.
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A BRADO tem com principais func@es o planejamento, a criacdo e a producéo
de trabalhos publicitarios de natureza ndo comercial, tais como pecas e campanhas
publicitarias para Organiza¢cdes Nao-Governamentais (ONGS); institui¢fes e entidades
sem fins lucrativos; empresas do Grupo Educacional 7 de setembro; a propria FA7 e
seus departamentos e ainda eventuais parcerias firmadas pelo curso em projetos
especiais.

A integracdo encontrada nesses setores surge a partir da necessidade do
CINEFA7 de divulgar suas atividades a comunidade académica, enquanto que a
BRADO procura atender tal demanda.

A divulgacdo de eventos dessa natureza se faz necessaria no sentido de sempre
aumentar o publico bem como promover a IES junto a comunidade académica como
comprometida com o engrandecimento critico e a integracao sécio-cultural e artistica.

Nesse sentido surge entdo a oportunidade da Brado — Agéncia Experimental
FA7, diante desse problema de comunicacdo dar oportunidade a seus estagiarios de

aplicarem seus conhecimentos.

2 OBJETIVO

Apresentar o processo de construcdo da série de cartazes impressos criados pela
BRADO como forma de divulgacdo interna da programacdo do CINEFA?7, relativo a
edicdes do ano de 20009.

3 JUSTIFICATIVA

De acordo com CESAR (2000), o primeiro cartaz conhecido é de Saint-Flour, de
1454, feito em manuscrito, sem imagens. Os primeiros indicios de popularizagdo dos
cartazes no Brasil devem-se principalmente ao cinema, nas décadas de 20 e 40.

A0s poucos, teatros, empresas, industria, politicos, enfim, todos os interessados
em divulgar idéias, acontecimentos ou vender produtos passaram a utilizar esse meio.
Com o surgimento da litogravura®, no final do século XIX, a cor comegou a fazer parte
dos cartazes. A evolucdo da industria gréfica e o surgimento do fotolito possibilitaram
maiores quantidades de reproducdo dos cartazes e sua utilizacdo ganhou maiores

proporgoes.

% Processo de impressdo planogréfico, cuja matriz trata-se de uma pedra plana polida. Assemelha-se ao
processo off-set.
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A principio, embora o papel, suporte normalmente utilizado para producio de
cartazes, apresente uma caracteristica simplificada, comum a sua forma, a
bidimensionalidade e até mesmo auséncia de movimento e som, a midia impressa pode
permitir diversas possibilidades de aplica¢cdes, de modo que possa extrapolar tal carater.
Na verdade, algumas das vantagens do cartaz em relagdo ao anuncio, € que pode-se
abusar de formatos, quantidades de cores, cortes especiais, apliques e volumes.

O desenvolvimento tecnoldgico ou mesmo a adequagdo ou uso criativo, podem
ser Uteis para usos inovadores e diferenciados da midia cartaz para atrair 0 maior
numero de olhares dos observadores diante de tantas mensagens visuais presentes no
cotidiano. “Uma imagem concorre com outra imagem com investimentos que chegam a
bilhdes”. E o que afirma o pensador Wolfgang Haug. (FONTENELLE, 2002, p. 222).
Desta forma, é necessario sobressair-se para obter uma maior eficiéncia na
comunicacao.

Além de sua importancia como midia, a agéncia BRADO trabalha com o cartaz
como principal meio para divulgacdo interna das atividades desenvolvidas pelo
CINFAT7 tanto devido a uma parceria da IES com uma gréafica rapida quanto por
acreditar que o estudante de comunicacdo deve estar apto a explorar e aproveitar todas
as possibilidades do meio adequando-0 ao seu objetivo. Tais limitacdes ndo devem ser
encaradas como empecilho e sim estimuladores do exercicio pratico da profissdo

publicitaria que possibilitam a experimentacao académica.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Os cartazes confeccionados para a divulgacdo da programacédo do CINEFA7 do
ano de 2006 a 2008 eram produzidos de modo isolado, ou seja, ndo havia uma
preocupagcdo em manter uma unidade na mensagem como normalmente acontece em
uma campanha. Cada filme previsto na programacdo possuia seu proprio cartaz,
desconsiderando a possibilidade de trabalhar como uma série, uma vez que cada més de
filmes sdo agrupados por temas, tais como “filmes sobre futebol”, “filmes de diretores

europeus”, “filmes do cineasta Alfred Hitchcock”, entre outros.

Essa pratica, embora correta no sentido de contemplar as informactes
pertinentes sobre o evento apresentado, ndo desempenhava seu papel no sentido de se
destacar ou se diferenciar dentre os outros cartazes ja fixados e, desta forma, podendo

ndo ser percebido pelo publico pretendido.
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A partir do ano de 2009, a Agéncia Experimental propds que a divulgacdo da
programacao deveria ser mensal e, assim, criou uma identidade visual mais consistente
para todas projecdes de mesma tematica correspondente ao seu més de exibicao.

As etapas para a producdo dos cartazes de cada edicdo mensal passou a ser:
producédo do briefing; planejamento/brainstorming; coleta ou producdo de conteddos;

desenvolvimento da peca e fixacao.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A elaboracdo de cartazes do CINEFA7, como na producdo publicitaria de
qualquer agéncia de publicidade, parte do briefing e dele sdo extraidos a tematica e
todos os dados indispensaveis para a confeccéo da peca.

Muitas vezes, as informagdes registradas detém-se apenas aos nomes dos filmes,
data e tematica do més. As demais informacdes sdo pesquisadas pela propria equipe de
atendimento e planejamento, de modo a fornecer as sinopses dos filmes, informacdes
sobre os diretores, periodo histérico no qual cada filme esteve inserido, dentre outras
informacdes pertinentes, sendo essas imediatamente anexadas ao briefing.

Uma equipe composta por um estagiario de atendimento e outro de
planejamento, além de uma dupla de criacdo, reunem-se de modo a discutir acerca de
como apresentar a tematica do més, etapa denominada planejamento/brainstorming.

Durante a analise, sdo identificadas informacdes persistentes, que se repetiam
em cada cartaz de filme. A partir dessa constatacdo, foi decidido que o objetivo
principal das séries de cartazes é informar nomes, datas e horarios das sessdes dos
filmes, atrair a participacdo dos alunos para a atividade complementar, incentivar a
cultura e o conhecimento, apresentar de forma criativa, rapida e direta a tematica
escolhida gerando uma identidade positiva das pegas.

Além disso, algumas informacbes ndo podem faltar a série: as marcas do
CINEFA7, NUPECOM, BRADO e FAT7; titulo com a tematica do més; nome de cada
filme e seus respectivos diretores e sinopses; data, hora e local de cada sessdo e, por
fim, um texto que informa que “a sessdo é valida como atividade complementar”.

Solucdes diferenciadas e que destacam os cartazes do CINEFA7, dos demais,
espalhados pela faculdade sdo planejadas, levando em consideracdo material, formato,
interacdo com o publico, pertinéncia e adequacdo com o tema, capacidade de produgéo

do material, mesmo que artesanalmente, pelos estagiarios da agéncia, levando em
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consideracdo que a impressdo do material se limita ao tamanho A3 e aos papéis
disponiveis na grafica parceira da IES.

Como coleta ou producéo de conteudos, as imagens que compde 0s cartazes
sdo geralmente retiradas de bancos de imagem, desenhadas ou produzidas pelos
estagiarios em estudio fotografico. As sinopses sdo coletadas do proprio briefing. O
desenvolvimento é norteado por um tema especifico, determinado de acordo com o que
é passado para agéncia e/ou discutido durante o planejamento. Uma das formas de
buscar trabalhar a unidade da série é a partir da producdo de cartazes que se destacam
por sua originalidade.

Apbs criado o layout e aprovado, o arquivo é finalizado e salvo no formato
* pdf'® para ser enviado para a gréfica. Depois de impresso é realizado o acabamento
grafico e a fixag&o.

A fixacao dos cartazes obedece a determinacdo do planejamento que selecionou
quatro locais, especificos e permanentes, de boa visibilidade, distribuidos em diferentes
pavimentos da instituicio com o intuito de vincular os espagos aos cartazes do

CINEFAT e, assim, criando uma padréo de obtencéo de informacdes sobre as sessoes.

6 CONSIDERACOES

O planejamento de comunicacdo desenvolvido pela BRADO a partir de 2009
para 0 CINEFAY colaborou para que suas sessdes tivessem um aumento de audiéncia.
Acredita-se que este fator se deve ao destaque que 0s cartazes passaram a apresentar a
partir da implementacdo estratégica de edi¢Ges seriadas, ou seja, 0s cartazes de cada
filme ndo seriam mais tratadas como pecas independentes, mas como parte de um
grupo, definido por temas/edi¢es, aumentando sua consisténcia visual, visibilidade e,
consequentemente, eficiéncia. Um dado que pode comprovar isso € a procura de um dos
diretorios académicos da IES para a organizacdo de novas sessdes em horarios
alternativos.

Os filmes passaram a ser reconhecidos como instrumentos reconhecidos
positivamente para a ampliagdo da bagagem cultural da comunidade académica, e
também como entretenimento, além de contar como atividade complementar essencial

para a conclusdo dos cursos.

1% portable Document File. Formato muito utilizado para compartilhamento e distribuicdo de arquivos
mesmo entre sistemas operacionais diferentes.
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Acredita-se que ao utilizar sempre os mesmos locais para a divulgacdo tenha
contribuido para criar um habito na comunidade de encontrar nesses espagos por uma
novidade em relagdo a programacéo do CINEFA?.

Conhecer o0s recursos disponiveis; explorar novos materiais e formas;
experimentar e aplicar diferentes técnicas, como colagens, volumetria, leis de equilibrio,
entre outros; relacionar diferentes pesos visuais, além de cores e tipografia, com base
nos estudos vistos em sala de aula, relacionando de acordo com cada tematica e com 0s
objetivos e necessidades de cada edigdo, contribuiu para, ndo apenas cumprir com 0s
objetivos de comunicacéo a partir de um vies simplificado, que seria levar as sessdes do
CINEFA7 um numero satisfatério de espectadores, como também destacou a
importancia tanto das atividades complementares quanto da propria experiéncia e
possibilidades da agéncia experimental na promog¢édo de uma formagdo complexa, que
fortalece o relacionamento do aluno com a realidade social e o prepara para ser um

cidadao “ético, competente e feliz”, missdo essa da Faculdade 7 de Setembro como IES.
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Anexo A — Més da Cinefilia - Mar¢o/2009
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LADROES DE BICICLETA [0 DISCRETO CHARME DA BURGUESIA 0S INCOMPREENDIDOS
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Anexo B - Més da Mentira — Abril/2009

i NEM TUDO

E O QUE PARECE

NEM TUDO

E O QUE PARECE

CINERFAT

: NEM TUDO .
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rd Esse pontes séio pretos ou brancos?
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Anexo C - Més do Riso — Maio/2009

CINERFA7 CINERFAT CINEXFA7

Toda
Quarta feira
as 11:20
Sala 53B
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13 de maio
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MES DO RISO

CINEREAT

CINERFAT
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