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O papel da producao grafica
na publicidade

HERTZ WENDELL DE CAMARGO

Organizador

Quando pensamos em producio grafica e sua relacio com
a publicidade muitas possibilidades vém a mente. Esse foi o pri-
meiro desafio em organizar uma coletanea com os alunos do
curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do
Parand. Produto da disciplina “Produc¢ido Grdfica”, ministrada
remotamente para duas turmas durante o periodo da pandemia,
a disciplina foi aplicada pela primeira vez na matriz curricular
do curso iniciado em 2017. E, como pudemos ver na disciplina,
producdo grédfica estd primeiramente relacionada a impressao
de diferentes pecas que formam o escopo de ferramentas es-
tratégicas da publicidade tais como cartazes, folders, catdlogos,
folhetos e a famosa “papelaria” de uma empresa composta, entre
outras coisas, por cartoes de apresentacdo, papéis-carta, enve-
lopes de correspondéncia. Em sintese, producio grafica € unir o
melhor custo-beneficio para o cliente a criatividade da agéncia
de publicidade. No entanto, em tempos que o uso do papel estd
cada vez mais visto como algo nocivo a natureza e a sociedade, a
producao grdfica estd voltando cada vez mais sua atencdo para o
digital. E hoje, essa drea da publicidade também envolve pensar
estrategicamente desde produtos que substituam a fisicalidade
da papelaria até a escala Pantone num site.

Producao grafica, portanto, vai além da impressao no pa-
pel. O pldstico, as embalagens, os tecidos, a ceramica e 0s mais
diferentes objetos podem ser suporte para diferentes técnicas
de impressio. E muitas aplicacoes da producio grdfica no nosso



dia a dia ndo imaginamos que existe por trds tantas tecnolo-
gias e métodos inovadores como, por exemplo, na industria da
construcio onde porcelanatos para o piso ou revestimento imi-
tam com fidelidade a textura de madeira; ou a industria téxtil
que consegue passar qualquer desenho para a padronagem do
tecido. A flexografia, xilogravura, silkscreen, rotogravura, tam-
pografia sdo as técnicas mais conhecidas de impressio. E assim
como a fotografia em PB que precisa do laboratério de revela-
¢do, a tipografia se transformou em um campo artesanal e tam-
bém artistico, encontrando ainda hoje espaco para trabalhos de
exceléncia grdfica e baixa escala. E praticamente impossivel vocé
transitar pela cidade sem esbarrar em algo que foi impresso, seja
em uma embalagem no supermercado até um carro adesivado
no transito ou vocé encontrando na rua vdrios outdoors.

Esse livro tem como base trabalhos desenvolvidos na dis-
ciplina. Solicitei as equipes que transcrevessem em forma de ar-
tigo a experiéncia de criacio de papelaria de um cliente escolhi-
do por elas. Também dei a opc¢io de escreverem sobre qualquer
ponto de interesse relacionado ao campo da producio gréfica. E
o resultado estd aqui. Convidei cientistas da comunicacio para
contribuirem com textos relacionados ao campo da producio
grdfica e design e tivemos excelentes trabalhos. E, assim, agra-
deco a todos que acreditaram nesse projeto e desejo a vocé uma
Otima leitura!



Leticia Salem Herrmann Lima

Hertz Wendell de Camargo



Neurodesign e a fluéncia
processual: associacoes e
conexoes visuais para o branding

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA!
HERTZ WENDELL DE CAMARGO?

Os estudos da comunicacio sdo abrangentes e se apoiam
em teorias das mais variadas, colaborando para o desenvolvi-
mento do campo cientifico. Entre textos, imagens e sons, a co-
municacdo envolve os individuos construindo um imagindrio
cultural sobre as marcas de forma a transformar algo abstrato
em concreto. Cria, portanto, um universo em que as marcas sao
associadas a estilos de vida, atributos de valor ou até mesmo a
determinados arquétipos (personas) e grupos de consumidores.

Esta estimulacdo acontece fora de uma realidade e, aos
poucos, os significados se materializam, se transformando em
memoria com a func¢io cognitiva, isto €, informacao carregada
de objetividade e, a0 mesmo tempo, de sentimentos, emocoes e
subjetividades. Tudo isso €é posto em jogo, fator de importan-
cia no momento das decisdes de consumo. O jogo criativo entre
a mensagem e sua recep¢ao compoe universos, sendo uma das
funcoes dos profissionais de comunicacio e design que dedi-
cam seus talentos a fim de estabelecerem conexdes importantes
quando pensado no branding das marcas.

O desafio, entio, € trazer estes elementos conectivos de
forma automatica e natural para que sejam percebidos com uni-

1 Doutora e Pés-doutora em Comunicacdo. Professora do curso de Comunicacio
Institucional na UFPR. Coordenadora do SinapSense - Laboratério de Inovacio
e Neurociéncia do Consumo e do projeto de extensido SinapSense Next. E-mail:
leticia.herrmann@ufpr.br

2 Doutor em Estudos da Linguagem. Coordenador do projeto de extensio Sinapse
— Laboratério de Consumo, Criagio e Cultura; e coordenador do SinapSense —
Laboratério de Inovacdo em Neurociéncia do Consumo da UFPR. E-mail: hertz-
wendel@gmail.com



cidade pelos potenciais consumidores, estabelecendo conexoes
e lembrancas, ativando processos cognitivos e de memdria. Por
este motivo, diferentes estudos vém sendo incorporados nas
dreas da comunicacio, pensando em desenvolver novos esti-
mulos visuais para que as conexdes fluam de maneira simples e
direta, minimizando as interpretacoes individuais que possam
diferir no processo de percepcdo. Uma das possibilidades que
contribuem neste quesito é o uso da Neurociéncia no Design,
chamado de Neurodesign, foco de estudo nesse artigo.

O Neurodesign tem como premissa compreender as rela-
¢oOes entre cérebro e percepcao, visando sua utiliza¢ido no aprimo-
ramento da recepc¢ao visual, considerando questoes fisiolégicas e
interpretativas por parte do cérebro humano. Abordaremos uma
das teorias que movimentam os estudos do design e apresenta-
remos aplicacoes importantes que jd sdo utilizadas pelo campo,
sem o devido mérito aos estudos de Neurociéncia do Consumo,
quando o fendmeno é observado na comunicacio, seja por des-
cuido ou por falta de compreensio de sua base estrutural.

Neurodesign e suas aplicacoes

Embora no senso comum acredita-se que enxergamos as
mesmas coisas e que o processamento visual possui um mes-
mo percurso no corpo do individuo, existem outros fatores que
podem contribuir para se ver coisas diferentes a partir de um
mesmo estimulo. Eagleman (2017), um dos principais neuro-
cientistas da atualidade, afirma que: “o mundo a sua volta, com
suas cores nitidas, texturas, sons e aromas, ¢ uma ilusao, um
espetdculo criado pelo seu cérebro para vocé” (2017, p. 45) e este
é o fenomeno que tratamos aqui, a percepc¢ao visual a partir de
um processo cognitivo individual.

Neurodesign surge da juncao de estudos do design com
principios da neurociéncia do consumo. A neurociéncia estu-
da todo o processo do funcionamento do cérebro e observa o
ser humano sobre a perspectiva biologica quando pensando em



comportamento humano. Durante muitos anos a Comunica-
¢do e o Design utilizaram da Psicologia, Sociologia e Antropo-
logia como amparo para suas construcoes e, de alguma forma,
questoes bioldgicas nio entravam na andlise do comportamento
humano. Isso causa uma certa estranheza considerando que é
uma caracteristica intrinseca a todos os individuos com causas e
efeitos bastante similares, por se tratar de um organismo.

Nio faz sentido manter, unicamente, pa-
droes tradicionais de andlise, é preciso
acrescentar novos referenciais. E preciso fa-
zer andlises fisioldgicas para interferir sobre
o comportamento de compra. Os critérios
usados nio chegam ao nivel neurolégico e
a motivacio, a percepcdo e a aprendizagem
sdo, antes de tudo, processos que se dio no
cérebro (CAMARGO, 20009, p.23).

O pressuposto do Neurodesign € criar elementos que auxi-
liem diferentes individuos a estabelecerem conexoes similares com
base na neurobiologia, pensando nas questoes de processamento,
memorizacao e constru¢io mental, natos de um sistema cerebral.
Neurodesign é, portanto, “a aplicacao de insights de neurociéncia
e de psicologia para a criacio de design mais eficazes” (BRIDGER,
2019, p. 20). Uma soma de inteligéncias que juntas constroem um
imagindrio perceptivo com foco nos consumidores.

Na perspectiva do Neurodesign trabalha-se com uma gama
extensa de possibilidades e dreas do conhecimento envolvendo
a Neurociéncia, a estética, a psicologia evolucionista, a psicolo-
gia social, a economia comportamental, a pesquisa de mercado,
a inteligéncia artificial, a andlise da imagem por computador e
tantos outras (BRIDGER, 2019, p.17). Por isso, hd vdrias fren-
tes que podem ser utilizadas quando aplicado o Neurodesign e,
nesse texto, escolnemos apenas uma delas para exemplificar sua
aplicacido no campo da comunicacio.



E um erro pensarmos que as reacdes humanas sio
direcionadas por ordens da razio, quando a Neurociéncia
evidencia que os gatilhos comportamentais sio estimulados a
partir de processos emocionais, incontroldveis e inconscientes.
Biologicamente, seria invidvel pensarmos que a razio pode ter
este dominio por questoes da propria fisiologia cerebral. Sabe-
se que o cérebro humano trabalha a partir dos sistemas 1 e 2 de
forma integrada e autobnoma. A teoria dos sistemas foi publicada
pela primeira vez em 1999 pelos psicélogos Keith Stanovich e Ri-
chard West, mas popularizada por Daniel Kahneman em 2003.

O sistema 1 € rdpido, intuitivo e automadtico e estd ligado
diretamente ao processamento emocional. J4 o sistema 2 € o
mais lento, analitico e deliberativo direcionado para o racional.
De forma simplificada se o sistema emocional é o mais rdpido,
parte-se do pressuposto que € o primeiro a ser ativado e que para
o sistema 2 ser ativado o sistema 1 jd estd em funcionamento.

Por estes motivos, a mente humana processa informacoes
de forma inconsciente que moldam as decisoes do dia a dia. Sdo
inimeras mensagens captadas pelo sistema sensorial humano,
armazenadas e decodificadas a cada segundo, sem que possa-
mos nos posicionar conscientemente sobre elas em um primei-
ro momento. A grande capacidade de armazenamento de dados
que o cérebro tem possibilita futuras conexoes que sequer o ser
humano consegue expressar sua origem, quando a mensagem
toma sua consciéncia.

Além do processo cognitivo em si, que € essa maturidade
no processo receptivo e compreensio consciente do estimulo,
tem-se a modulacdo pelos canais receptores, representados pe-
los sentidos humanos: visio, audicdo, tato, olfato e paladar. Sdo
por meio destes receptores que o individuo tem contato com o
mundo a sua volta. Como o texto busca um olhar voltado ao Neu-
rodesign e aqui serd abordado o design sob a perspectiva visual.

O processo visual em si é bastante complexo e sofre in-
fluéncias externas uma vez que a captacio do sinal luminoso
depende do canal receptor do individuo, os olhos e a propaga-
¢ao luminosa do objeto ou do ambiente no qual estd inserido.



Esta experiéncia optica gera estimulos distintos na mente hu-
mana, montando imagens e impressoes diferenciadas, mas em
alguns momentos utilizam capacidades construtivas do préprio
cérebro indispensdveis para o processo cognitivo, sendo uma
importante ferramenta para o design quando usado de forma
coerente e €tica.

Principios do Neurodesign e
as Leis de Ramachandran

Atualmente vdrias obras trazem o Neurodesign como uma
op¢io de andlise na Neurociéncia. Bridger (2019) é um dos autores
que se dedica ao tema trazendo importantes contribuicoes acer-
ca da construcido cognitiva nos processos de design. Dentre al-
gumas possibilidades, sdo enfatizados como principios: o uso de
imagens, pois este procedimento dd fluéncia ao processamento; o
uso de elementos propiciadores de analogias, gerando julgamen-
tos intuitivos rdpidos pela capacidade da primeira impressio; o
uso de mapas de destaque que potencializam a distin¢io visual e
a criacdo de elementos estimuladores de efeitos emocionais, que
funcionem como indutores emocionais inconscientes. Lembre-
mos da rapidez que o sistema 1 age sobre o cérebro e pontua tra-
¢os comportamentais do inconsciente do consumidor, baseando-
-se na perspectiva da economia comportamental.

A partir dos insights promovidos por Bridger, avancamos
nas questoes do Neurodesign até chegar em um neurocientista
que desenvolveu principios especificos para o campo e que in-
teressou para a abordagem desse ensaio pelas contribuicdes e
aplicacoes empiricas do processo. Ramachandran (2008) é um
neurocientista indiano atuante na universidade da Califérnia e,
entre vdrios estudos relacionados ao cérebro e a cognicao, de-
senvolveu uma teoria com base em 7 principios da estética apli-
cado ao design, visando a efetividade na ativacido do cérebro. A
neuroestética defende que a percepcio do belo obedece as leis
universais que se relacionam com aspectos neurobioldgicos do



processamento de informacdes comuns a todos os homens (RA-
MACHANDRAN, 2008).

As leis universais sdo apresentadas pelo autor como uma
possibilidade neuroldgica intrinseca em todo cérebro humano,
mas enfatiza que esta descoberta nio exclui possibilidades de
variacdo, mesmo que minimas, a partir da cultura e sociedade,
considerando que o meio pode interferir na visio de mundo dos
individuos. Para o autor, as leis sio: isolamento, contraste, es-
conde-esconde, ordem, metdforas visuais, aversio a coincidén-
cias e simetria.

QUADRO 1 - 7 PRINCIPIOS DA NEUROESTETICA

Principio Descricido Exemplo visual

Isolamento Retirar os aspectos
visuais que sido desneces-
sdrios para o reconhe-
cimento da mensagem a
ser transmitida.

Contraste Melhor reconhecimento
de elementos quando
organizados com um

bom contraste - destaque

visual.
Esconde - Enigmas visuais chamam | Qual objeto nio se
- esconde a atencio do cérebro, mas | repete na imagem?
manter o equilibrio sem R
forcar demasiadamente = .00
e estressar o cérebro. ——
Envolve hiperativacio de R
dreas visuais e emocionais. Dl gy
iy,
ey, T L




Ordem O cérebro visual tem
impulso para associa¢oes
e busca regularidade nas
imagens e tracos. Repeti-
¢oes de padrdes, angulos e
organizacio de elementos.

Metaforas Maneiras de expres-
Visuais sar uma ideia de forma
visual.
Aversao a Se alguma coisa parece

coincidéncias | improvével de ter ocor-
rido ao acaso, faz sentido
que tenha sido o resul-
tado de uma ac¢io cons-
ciente. As coincidéncias
visuais parecem erradas
porque sio improvaveis.

Simetria A simetria nos é confor-
tdvel e remete a observa-
¢io do que estd em nosso

ambiente natural.

FONTE: os autores com base na teoria de Ramachandran (RAMACHANDRAN, 2014).

Ramachandran, apds apresentar as 7 leis na neuroestética,
sugere mais duas, argumentando a capacidade humana de utili-
zar o lobo temporal para buscar memorias visuais e acrescenta:



Os seres humanos sio muito bons na criacio
de imagens visuais. Nossos cérebros desenvol-
veram essa habilidade de criar uma imagem
mental interna ou modelo do mundo, no qual
podemos ensaiar acoes futuras, sem o0s riscos
ou as penalidades de executd-las no mundo
real. H4 até estudos com imagiologia cerebral
feitos pelo psicélogo de Harvard Steve Kosslyn
que mostram que, quando imaginamos uma
cena, nosso cérebro usa as mesmas regioes
que utiliza quando realmente vemos uma (RA-
MACHANDRAN, 2014, p.201).

Por este motivo, acrescenta mais duas leis a sua teoria:
Mudanca de piques com estimulos supernormais e agrupamen-
to, conforme segue no quadro 2. Estas leis expandidas mostram
o desconforto ou conforto ao se deparar com imagens armaze-
nadas como sendo referéncias do cotidiano. Uma espécie de or-
ganizacdo mental a partir dos elementos que sdo reconhecidos
COmMo comuns ou NOrmais.

QUADRO 2 - TEORIA EXPANDIDA COM BASE EM MEMORIAS VISUAIS

Principio Descricao Exemplo visual
Mudanca de Caracteristica tipica ou
piques e 0s superestimulo a esta ca-
estimulos racteristica, como forma
supernormais exagerada, elementos
diferenciados, realces de
caracteristicas.

e

Abaporu (1928) —
Tarcila do Amaral




Agrupamento | Agrupamos coisas natu-
ralmente por cor, tama-
nho, tipo entre outros.

FONTE: os autores com base na teoria de Ramachandran (RAMACHANDRAN, 2014)

Consideracoes Finais

No escopo das escolhas comunicacionais vdrios elementos
precisam ser levados em conta na montagem de estratégias mais
eficazes. A Neurociéncia do Consumo tem possibilitado um di-
ferente olhar aos profissionais da comunicacio ao estimular a
observacdo biologica quando pensado em atos de consumo. A
completude humana exige um olhar mais apurado, nio poden-
do ser limitado apenas a uma ou outra varidvel. A Neurociéncia
veio complementar o campo, juntamente com outras ciéncias
como a Psicologia, Sociologia e Antropologia, por exemplo, jd
presentes na drea hd algum tempo.

Visando elaborar campanhas mais eficazes, pensando na parte
estética visual, a neurociéncia traz contribuicoes importantes ao de-
sign, apresentadas aqui neste artigo. Hoje, a comunica¢io também estd
amparada em teorias como a Semidtica, que traz uma proposta simi-
lar da percepcio humana, sob uma diferente perspectiva do olhar e
da composicao de signos e simbolos. Sob o viés da Neurociéncia, per-
cebe-se que o cérebro identifica tais iconizagoes, pois estd preparado
anatomicamente para isso, seja por questoes quimicas ou fisicas do
funcionamento cerebral, mediado pelos canais receptores sensoriais.

Pensar em dispositivos que facilitem a compreensdo e a me-
morizacdo das mensagens € o grande ganho que o Neurodesign pode
oferecer quando associado as demais técnicas utilizadas no campo.
Certamente esta € apenas uma das inumeras possibilidades existen-
tes para a aplicacio no design, mas mostra-se promissora quando
direcionamos as estratégias publicitdrias pensando na completude
humana e em impulsos que nio sio controldveis e nem conscientes
e que estao presentes nos processos de decisao de compra.
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Aspectos da criacao publicitaria
e producao grafica

AYUMI N. SHIBAYAMA'

A elaboracio de um anuncio publicitirio envolve dife-
rentes etapas desde o briefing até a sua veiculacdo. Segundo
Sant’Anna “o antuncio € um vendedor e sua aparéncia fisica deve
estar em relacdo com a aparéncia que o anunciante deseja que
esse seu representante de vendas tenha” (2016, p. 198), ou seja,
é importante considerar o efeito a ser causado pelo antincio no
publico-alvo. Na prdtica, seria como considerar a diferenca en-
tre um impresso colorido em papel fosco, com aplica¢io de ver-
niz localizado e uma fotocépia em papel branco simples, com
uma cor. Qual o efeito causado pelo material ao chegar em seu
publico? A escolha do formato e apresentacido da peca deve ser
norteada pelo objetivo que quer atingir.

Na comunicacio publicitdria, a elaboracio de um antncio
prevé uma etapa de organizacdo dos elementos dentro do espa-
co da peca em composicdo. Isso acontece através de um layout.
O layout é o arranjo de elementos de um design em relacao ao
espaco que eles ocupam. E também denominado gestdo da for-
ma e do espacgo. Segundo Ambrose e Harris (2014) o objetivo
do layout é: “apresentar os elementos textuais e visuais de uma
forma que o leitor os receba com o minimo de esforco. Com
um bom layout, o leitor pode navegar por informacoes bastante
complexas, tanto na midia impressa como na eletroénica.” (AM-
BROSE, HARRIS, 2014, p. 10)

O layout aborda os aspectos prdticos e estéticos de um
projeto, por exemplo, onde e como o conteuddo serd visto, seja
em uma revista, um site, uma imagem televisiva ou uma peca

1 Professora do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Pa-
rand (UFPR). Mestre e Doutora em Estudos Linguisticos: Linguagens, Culturas e
Identidades (UFPR). Pesquisadora do Grupo ECCOS - Estudos sobre Comunica-
¢do, Consumo e Sociedade.



para design de embalagens. Uma das funcoes do layout é apre-
sentar uma previsido de resultado apos a impressao, isto €, vi-
sualizar, antes, como ficard o anuncio depois de pronto. Prepa-
rando e planejando o layout, € possivel estudar a maneira mais
adequada e harmoniosa de disponibilizar no espaco destinado,
os componentes que devem formar o anuncio, o folheto, o car-
taz, o display ou qualquer outra peca publicitdria. Com a evo-
lucdo dos softwares grdficos, os layouts atualmente podem se
tornar propostas muito proximas do resultado a ser obtido apds
a producio.

Composicao do amincio: perspectiva
das Agéncias de Publicidade

A principal funcio da agéncia € assessorar os projetos de
comunicacido de um cliente, sua marca ou produto. A estrutu-
ra de uma agéncia de publicidade pode variar dependendo do
seu porte, mas qualquer agéncia de publicidade ¢ formada ba-
sicamente pelos setores de atendimento, planejamento, criacio,
midia e producio, além do administrativo e/ou financeiro (LU-
PETTI, 2006, p. 50). Segundo Baer (2001, p. 17), uma agéncia de
publicidade é uma empresa especializada na arte e na técnica da
comunicacio publicitdria. Existem casos em que uma agéncia
possui diversas pessoas cuidando exclusivamente de um tnico
tipo de tarefa, em um departamento, até a situacio em que uma
86 pessoa assume todas as tarefas da drea. Os modelos das orga-
nizacoes se diferenciam por estrutura, porte, nimero de clien-
tes e o tipo de segmento de cada um que ela atende, ou seja, a
demanda que possui (SAMPAIO, 2003).

O fluxo de trabalho de uma agéncia para a organizacio
de uma campanha segue, sumariamente, um processo que ini-
cia no briefing. Apos a elaboracdo do briefing segue a etapa de
planejamento em que sdo definidos os objetivos e estratégias a
serem alcancados com as acoes da campanha. Com base nas
informacoes do briefing e planejamento que a equipe de cria-



¢ao desenvolve o seu trabalho que resulta em uma ideia e pode
ser expressa através de um layout. Por fim, acontece a produ-
¢ao, veiculacdo das pecas e/ou anuncios nos diferentes meios de
comunicacio. O processo € ilustrado por Galhardi e Trevisan
(2020) através do fluxograma 01:

FLUXOGRAMA DE UMA CAMPANHA
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FONTE: Galhardi e Trevisan, 2020, p. 295

Paralelamente ao trabalho de criacdo, em uma visio mais
ampla do trabalho de criacio, existe o que Galhardi e Trevisan
(2020) denominaram “outras acées” que envolvem processos de
producao digital ou grdfica com outros profissionais ou parcei-
ros. A respeito disso, Sampaio (2003) pontua que o trabalho das
agéncias acontece em parceria com fornecedores especializados,
encarregados, por exemplo, da preparacao fisica das mensagens
publicitdrias, como comerciais para televisao, spots ou jingles
para o rddio, ou anuncios de internet, jornal ou revista.

Este trabalho colaborativo com os fornecedores envolve a
producio grafica que prepara os anuncios para jornais e revis-
tas, cartazes e outros materiais graficos (SAMPAIO, 2003, p. 67).
Além disso, encaminha e supervisiona a diagramacao final dos
textos, artes, ilustracoes e fotografias que sio feitas no estudio



da agéncia ou por parques grdficos externos, cuida da execu-
¢ao da pré-impressio e, em alguns casos, da propria impressao
(SAMPAIO, 2003, p. 67).

A equipe de criacio de uma agéncia de propaganda € res-
ponsdvel pela elaboracdo das pecas publicitdrias que podem ser
cartazes, folders, anuncios impressos, out e off-line, anuncios
digitais entre outros. Para Sant’Anna (2016), o que realmente
distingue uma publicacio de outra € o estilo de paginacio, isto
é, o seu layout, ou seja, o modo como se arranjam os textos e as
imagens nas pdginas. Para Ambrose e Harris (2014, p. 10) “ndo
existem regras de ouro para a criacdo de layouts, a nao ser uma:
o conteddo vem sempre em primeiro lugar.”

Para Sant’Anna (2016), um bom layout ajuda a transmitir
as informacoes que estdo no texto e, a0 mesmo tempo, possui
um design que convida a leitura. Para executar esse trabalho, a
dupla de criacdo precisa saber classificar os conteidos em or-
dem de importancia, hierarquicamente, e desenvolver a sensibi-
lidade para obter um design pleno de comunicacio visual, com-
pleto na mensagem que quer transmitir. Assim, tio importante
quanto a ideia a ser transmitida é a composiciao do seu layout.
Nesse sentido, importa conhecer os aspectos técnicos relacio-
nados a criacdo publicitdria em uma visio especifica do layout,
e também, conhecer o processo de producdo dos antincios, em
uma visdo mais ampla do processo criativo.

Composicao do amincio: perspectiva
da Producao Grifica

A producio grifica é uma drea que tem evoluido signifi-
cativamente, em funcido dos novos softwares e aplicativos. Os
softwares possibilitam testes e pré-visualizacoes muitos proxi-
mas do resultado impresso. Sant’Anna (2016) defende que sejam
materiais artesanalmente montados ou processados com alta
tecnologia, os conceitos ¢ que sdo importantes, pois a grande
diferenca reside na:



Capacidade do produtor grédfico em concre-
tizar de forma absolutamente coerente todas
as propostas da criacdo, dentro das normas
orientadoras de marca e de comunicacio que
o cliente possa ter, aproveitando ao mdximo
as caracteristicas do meio em que serd pro-
duzida/veiculada a peca. (SANT’ANNA, 2016)

Conforme o Estudio Criativo (2019), a materializacao das
ideias abrange diversos setores e atividades técnicas, combina-
dos de forma a planejar, desenvolver, produzir e transmitir men-
sagens de cardter comercial. O objetivo € facilitar a comunica-
¢do entre a producao, os criativos ou designers que desenvolvem
trabalhos que englobam o servico de impressio e necessitam
saber os processos de pré-impressao, impressao e acabamento.
Para que essas etapas acontecam perfeitamente é importante ter
conhecimentos técnicos relativos aos diversos sistemas e tipos
de impressdo como digital, offset ou serigrafia, por exemplo.

Para Sampaio (2003, p. 67), o uso dos computadores tem
agilizado e facilitado as tarefas dos profissionais de producio
grafica. Sua funcio tem se modificado em relacio ao esquema
tradicional, que passa agora a funcionar também como consul-
tor da criacdo e midia. Diante da adaptacido das diferentes mi-
dias eletronicas, o uso dos materiais impressos como, livros,
folhetos, cartazes, embalagens, catdlogos e posteres continuam
sendo valorizados.

O produtor grifico é responsdvel por definir as especi-
ficacoes técnicas dos materiais em conjunto com o criador do
projeto e fornecedores, viabilizando questdoes como custos, ma-
teriais, a competéncia, o cumprimento dos prazos de fornece-
dores e a terceirizacio de servicos com a finalidade de garantir o
melhor resultado na impressio, desde os trabalhos mais simples
aos mais complexos. (ESTUDIO CRIATIVO, 2019). O profissio-
nal assegura, por exemplo, através dos conhecimentos do siste-
ma de cores, RGB ou CMYK, (BAER, 1995) a uniformidade das
cores nos diferentes meios.



A producido grdfica abrange as etapas de: pré-producio,
producio, pré-impressido, impressao e distribuicdo. As técnicas
e procedimentos de producio variam conforme de acordo com a
tecnologia disponivel que pode ser manual ou computadorizada.
(ARENS, SCHAEFER, WEIGOLD, 2013; REIS et al, 2019). A se-
guir, uma breve descri¢io das etapas conformes Reis et al (2019):

A pré-producio inicia no departamento de criacio, que
indica os conceitos criativos e traca um layout final com tex-
to, tomando escolhas a serem executadas na etapa de producaio.
Esta etapa responde questoes como: Quais equipamentos serdo
necessdrios? Quais materiais serdo empregados? Qual € o tipo
de papel mais adequado? Serd necessdrio contratar fotégrafos
ou ilustradores? Ainda na etapa de pré-producio, definem-se
os tipos de ilustracoes e tipografia que vio compor o material
grafico, a definicio do conteudo do texto, a selecio de cores en-
tre outros.

A etapa de producido é o momento de criar a arte, momen-
to que sdo feitos os originais a serem utilizados na impressao,
também chamados de arte-final. Trata-se da fase de execucio
do que foi anteriormente projetado: execucdo das ilustracoes e
das fotografias, editoracio do texto e fusdo de todos os elemen-
tos em uma forma final, a ser enviada para a grdfica. Os arquivos
gerados no computador sdo considerados artes-finais quando
estido prontos para gerar as matrizes de impressio, como as cha-
pas usadas nas impressoras offset.

A pré-impressdo envolve o processo de criacio de chapas.
A gréfica utiliza a arte-final desenvolvida na etapa anterior para
crid-las. Em técnicas mais antigas, os elementos gridficos eram
convertidos em negativos, e essa montagem acontecia por meio
de um processo intitulado stripping (que significa montagem
fotomecanica), feito em folhas de pldstico opaco, denomina-
dos fotolitos ou folhas de acetato. As solucoes atuais permitem
a gravacio das artes diretamente do computador para a chapa,
do termo inglés, computer-to-plate (CTP). Assim, o CTP é um
processo que dispensa o uso do fotolito reduzindo etapas de
trabalho e mao de obra, além de ser considerado um sistema



que diminui o lixo, menos danoso para o meio ambiente. Exis-
tem ainda, tecnologias e equipamentos que permitem enviar
um projeto diretamente para a impressora, como por exemplo,
o sistema computer-to-press, mais comum em parques grafi-
cos. Nesse sistema, as pdginas diagramadas sdo enviadas dire-
tamente para a rotativa da grdfica. Esse processo jd serve para
a impressao de displays, banners, backlights, livros, revistas e
jornais. A etapa de reproducao e distribuicdo € a ultima fase do
processo de producio grdfica envolve a impressio real do mate-
rial (REIS et al, 2019).

A composicao do layout: criacao publicitaria e
producao grifica

Na criacio de propaganda realizada anteriormente, o
antncio era concebido por partes: primeiro, havia o trabalho do
redator e posteriormente, o do ilustrador. No contexto atual, a
equipe de criacdo aponta e desenvolve caminhos criativos que,
por vezes, serdo finalizados por outros profissionais de estudio,
design ou producio grdfica. Tais profissionais sio conhecidos,
na denominacio de Sant’Anna (2016) como layout men ou dia-
gramadores, profissionais de propaganda ou de design que pos-
suem dominio conceitual e prdtico de organizacio e disposicio
dos elementos do antncio em seu formato. As vezes, essa funcio
é exercida pelo proprio diretor de arte, que nessa hora se imbui
dos mesmos principios do layout man. (SANT’ANNA, 2016).

O layout man deve considerar o problema
do peso do antincio, que é um elemento que
depende de sua dimensio (largura x altura),
da densidade da cor e de sua forma geomé-
trica. Em resumo, é uma questio da impres-
sdo visual que produz ao leitor. O publicitdrio
que trabalha na composicio do layout deve
desenvolver uma sensibilidade em relacio ao
problema do peso dos elementos visuais, pois



é esse fator que determina o equilibrio dos
elementos do anuncio.

Segundo a Miligrama Design (2018), o designer grafico é
mais do que simples “layouteiro” e exerce um papel imprescin-
divel na industria cultural. “Pecas virtuais se materializam atra-
vés dos mais diversos métodos de impressio, resultando numa
linguagem capaz de comunicar ideias ou sentimentos.” (MILI-
GRAMA DESIGN, 2018).

Sant’Anna (2016) aponta as func¢es primdrias do layout:
guiar a atencio do leitor para o exato ponto de partida e, dai,
levd-lo pelo antincio, na sequéncia desejada. E essencial que o
leitor comece a leitura do antuncio pelo principio e continue em
uma sequéncia logica, que lhe permita captar o sentido da men-
sagem. Atrair a vista e guid-la de forma adequada é, a princi-
pal funcio do layout. Além disso, outras finalidades envolvem
manter e reforcar o interesse, criar atmosfera atrativa e adequa-
da. A distribuicio dos componentes do antincio € essencial no
sentido de atrair a atencdo do leitor e facilitar a leitura. A forma
geométrica do antncio estd condicionada, fundamentalmente
pelo formato dos préprios veiculos.

Se atentarmos apenas para o processo de desenvolvimento
de uma campanha publicitdria (GALHARDI; TRAVISAN, 2020),
podemos inserir o processo de producao entre as etapas de cria-
cio e midia. Como na Figura 01:

Figura 01: PROCESSO DE UMA CAMPANHA PUBLICITARIA

[ bricfing__| W) [ Ploncismento | W) [ Criaio | W) [ Midn |

FONTE: Baseado em Galhardi; Trevisan (2020)

Neste caso, a relacio a ser estabelecida pelo paralelo dos
processos € separada, primeiro se organiza o planejamento da
campanha que resulta na elaboracio de um layout que serd en-
tdo encaminhado para uma segunda etapa, a da producio e por



fim, veiculado na midia. Este formato de producio ilustra uma
forma sequencial e linear de producao.

Em uma outra possiblidade, se colocados em paralelo,
o fluxograma de elaboracio de uma campanha (GALHARDI;
TRAVISAN, 2020) e o processo de producio grifica (ARENS,
SCHAEFER, WEIGOLD, 2013; REIS et al, 2019) pode ser ilus-
trado conforme a Figura 02:

Figura 02: FLUXOGRAMA DE ELABORACAO DE UMA CAMPANHA
E PROCESSO DE PRODUCAO GRAFICA

FONTE: Baseado em Galhardi; Trevisan (2020), Arens, Schaefer, Weigold, 2013; Reis et al, 2019

A ilustracdo permite vislumbrar as possiveis relacoes e
congrueéncias entre os dois processos em uma perspectiva in-
tegrada de comunicacdo, em uma visio estratégica. A gestao es-
tratégica da comunicacio pode ser entendida como um planeja-
mento de comunicacdo consciente de que a comunicacio ¢ um
instrumento de valoracio da marca e, por consequéncia, valori-
zacdo das empresas. (LUPETTI, 2014).

Dessa forma, ao observar os processos, € possivel perceber
que a etapa de cria¢io, por exemplo, é também influenciada pela
sua producdo e vice-versa. Além disso, em uma visio sistémica,
as etapas de ambos podem influir nas decisoes e permitir explo-
rar estratégias técnicas acerca da criacio do anuncio, materia-
lizada mais especificamente na composicao do layout. Lupetti
(2014) defende uma gestio estratégica da comunicacio merca-
dologica tendo como base o planejamento que preve o alinha-
mento dos envolvidos, ou seja, cada etapa do desenvolvimento
de um anuncio em conformidade com o objetivo do planeja-
mento proposto para a campanha.



Consideracoes finais

E certo que a visdo integral do processo contribui para uma
melhor qualidade do impresso. Segundo Sant’Anna (2016), uma
recomendacdo de modo geral, é que o produtor griafico domi-
ne os processos de producio e fechamento de arquivos, geracio
de provas, determinacio de papéis e os processos de impressao.
Cada uma desta etapas, atualmente, sofre avancos promovidos
por novas tecnologias e exigem atencdo e estudo. O conheci-
mento dos processos grdficos pelos criativos das agéncias e
trabalho em parceria com os stakeholders como fornecedores,
graficas, designers e produtores possibilita que ideias criativas
sejam impressas, divulgadas e veiculadas com qualidade nas di-
ferentes midias.
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A primeira impressao ¢ a que fica:
o processo de criacao e producao
grafica de cartoes de visitas

ANA CAROLINE DE BASSI PADILHA!

A publicidade busca explorar ao mdximo as cores, fontes
tipograficas, imagens, layouts e novos formatos de materiais
grdficos para a divulgacio de ideias, produtos, empresas ou ser-
vicos com o intuito de despertar sensacoes, atrair, influenciar e/
ou fidelizar os/as consumidores/as.

Entre os materiais graficos de divulgacao de uma empresa
ou profissional estd o cartio de visitas, que pode ser conside-
rado uma eficiente e poderosa ferramenta de marketing. Dessa
forma, este artigo objetiva refletir sobre os processos que envol-
vem a criacdo, o desenvolvimento e a producio grdfica de um
cartdo de visitas.

Torna-se importante salientar que o cartio de visitas é
uma das possibilidades de aplicacao e divulgacio da marca de
uma empresa ou profissional. Sendo assim, o cartdo de visitas
deve apresentar uma composiciao visual que tenha unidade e
harmonia com a marca e com os demais materiais grdficos cria-
dos. Isso é o que chamamos de identidade visual, ou seja, quan-
do hd uma unidade na expressio visual e verbal de uma marca,
permitindo a sua comunicacio e reconhecimento imediatos.

Este artigo divide-se em duas partes: num primeiro mo-
mento, serdo abordadas as principais etapas de desenvolvimen-
to de um cartio de visitas, bem como os elementos que precisam
ser conhecidos e considerados antes do processo criativo. Na
segunda parte, serdo apresentados alguns exemplos de cartoes
de visitas diferenciados com uma breve explicacio dos materiais
e acabamentos usados na producao grafica.

1 Doutora em Tecnologia e Sociedade pela Universidade Tecnoldgica Fede-
ral do Parand. Professora do curso de Publicidade e Propaganda na Uni-
versidade Federal do Parand. E-mail: anabassi@ufpr.br.



Do projeto a producao do cartao de visitas

O cartio de visitas é uma ferramenta de marketing pe-
quena, portdtil e eficiente usada na divulgacdo, comunicacio e
identificacio de uma empresa, servico, produto ou pessoa fisica.
Pode ser considerado uma ferramenta de publicidade de grande
valia por contribuir na criacio da imagem e identidade visual de
uma corporacio ou de um profissional.

Entre as principais funcoes de um cartio de visitas, pode-
mos citar: 1) trazer informacdes de contato, bem como divul-
gar uma empresa ou profissional; 2) estabelecer networking; 3)
comunicar principios e valores de um negdécio ou pessoa fisica
por meio de uma identidade visual consolidada e que apresente
unidade visual com a marca e demais materiais graficos veicula-
dos — caso estes existam.

A criacdo de um projeto gréfico para cartio de vistas, assim
como em qualquer outro projeto de design, inclui desde a defi-
nicao de um problema norteador até a implantacido do projeto.
Logo, devem ser previstos e avaliados os mais diversos compo-
nentes e, por essa razio, torna-se fundamental a aplicacdo de
uma metodologia de design.

A metodologia pode ser compreendida como uma sequén-
cia de passos para que todos 0s processos necessdrios a con-
cretizacido do projeto acontecam de maneira coerente a fim de
garantir que a solucao final venha de encontro com todas as ne-
cessidades levantadas no inicio do projeto. Para Bruno Munari
(2015, p. 10-11), a metodologia pode ser entendida como:

uma série de operacdes necessdrias, dispos-
tas em ordem logica, ditada pela experiéncia.
Seu objetivo € o de atingir o melhor resultado
com o menor esforco. (...) Também no campo
do design, nio se deve projetar sem um mé-
todo, pensar de forma artistica procurando
logo a solucio, sem antes fazer uma pesquisa
sobre o que jd foi feito de semelhante ao que
se quer projetar, sem saber que materiais uti-



lizar para a construcio, sem ter definido bem
a sua exata funcio.

Vale lembrar que existem vdrias propostas de metodologia
que podem ser empregadas em projetos de design. Sendo assim,
cada designer deve analisar o projeto a ser realizado e escolher
a metodologia que melhor resolverd o problema proposto. De
acordo com Rodolfo Fuentes (2006, p. 30), autor do livro “A
prdtica do design grafico: uma metodologia criativa”, cada de-
signer deve “buscar sua propria metodologia para estabelecer a
natureza de um design encomendado, classificando-a, medin-
do-a, anotando-a e estudando-a”.

A elaboracio do briefing pode ser considerado o primeiro
passo para a execuc¢ao de um projeto. Segundo Fuentes (2006), o
briefing ¢ um documento que deve conter informacoes comple-
tas, consistentes e especificas de um projeto a ser desenvolvido.
Trata-se de estabelecer “quais sdo as necessidades que se tem de
cobrir e todos os aspectos que deverao ser levados em conta do
ponto de vista do cliente antes de gerar o trabalho” (FUENTES,
2006, p. 31).

Tendo em vista a importancia do briefing num projeto de
design, Peter Phillips (2007), autor do livro “Briefing: a gestao do
projeto de design”, sugere uma lista dos principais tépicos que
podem compor briefings bem elaborados: 1) Natureza do pro-
jeto, contexto e problema; 2) Andlise setorial; 3) Publico-alvo;
4) Portfolio da empresa; 5) Objetivos do negdcio e estratégia de
design; 6) Objetivo, prazo e orcamento do projeto; 7) Aprovacao,
implementacio e avaliagio, 8) Informacoes de pesquisas e apén-
dice. Quanto mais claras, objetivas e especificas as informacoes
do briefing, maiores as chances de sucesso na realizacio de um
projeto que atenda as expectativas e necessidades do cliente.

Antes do processo criativo de design, é fundamental a and-
lise da concorréncia e do que jd foi produzido com o intuito de
identificar caracteristicas positivas e negativas, além de tendén-
cias aplicadas em projetos similares ao que serd desenvolvido,
inclusive no que diz respeito a produciao grafica. Dessa forma,
torna-se importante considerar, por exemplo, qual é a maneira



com que 0s outros atuantes no mesmo nicho de mercado explo-
raram determinados parametros imprescindiveis para o projeto
que desejo desenvolver? Que elementos referentes 8 mensagem
comunicada os concorrentes valorizaram? Sobre a pesquisa
de similares, Fuentes (2006, p. 39) explica que “nio €é possivel
comunicar se nio se conhece tudo o que estd disponivel sobre
quem, o que, onde, como e para o que € necessdrio comunicar”.

Esclarecidas todas as informacoes do briefing e realizadas
as pesquisas e andlises necessdrias, a proxima etapa refere-se ao
conceito do projeto de design, que pode ser considerado como
uma ideia ou um fio condutor que norteard todo o projeto grafi-
co. Para Andrew Haslam (2007, p. 27), o conceito pode ser defi-
nido como uma abordagem conceitual que abrange “uma gran-
de ideia”, servindo como um alicerce para todo o projeto. Por
exemplo, se o projeto grafico a ser desenvolvido para o cartao de
visitas diz respeito a uma empresa que trabalha com games para
adolescentes e cujo conceito abrange ideias como acio, entrete-
nimento e juventude, é provdvel que o projeto grdfico apresente
cores mais vibrantes com grafismos ou ilustracoes e que sejam
aplicados determinados estilos de fontes tipograficas condizen-
tes com o segmento da empresa e seu publico-alvo.

Segundo Alina Wheeler (2008), autora do livro “Design de
Identidade da Marca”, o processo de design de cartdes de visitas
pode ser dividido em 5 passos: 1) esclareca o posicionamento; 2)
determine necessidades; 3) finalize o conteudo; 4) desenvolva o
design; 5) identifique o papel (Figura 1).

FIGURA 1 - PROCESSO DE DESIGN DE CARTOES DE VISITAS
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Além de sugerir um processo de design para a criacio
de cartoes de visitas, Wheeler (2008) também elenca algumas
questdes importantes que merecem ser consideradas no desen-
volvimento desse tipo de material grafico. De acordo com essa
autora, torna-se fundamental pensar no cartio de visitas como
uma ferramenta de marketing. Dessa forma, é necessdrio que:
1) as informacoes sejam poucas e de ficil leitura; 2) os titulos,
abreviaturas e demais usos tipograficos sejam consistentes; 3) a
producio grafica dos cartoes seja realizada de maneira fécil; 4) o
formato, escolha de papel, textura e demais acabamentos sejam
interessantes e consistentes.

Tendo em vista os elementos apontados por Wheeler
(2008) e considerando o orcamento disponivel para a execucio
do projeto, é possivel desenvolver projetos criativos que, nem
sempre, demandem grandes investimentos. A criatividade pode
incluir tanto o layout do cartio de visitas, quanto o formato, im-
pressio, acabamentos, bem como diferentes materiais que po-
dem ser empregados na sua producio. E o que veremos a seguir.

A primeira impressao é a que fica

Armando Sant’Anna (1982), autor do livro “Propaganda:
teoria, técnica e prdtica”, explica que em publicidade é possivel
recorrer a todos os tipos de apelos pictéricos, todas as tendén-
cias e variacoes, todos os antigos e modernos principios artis-
ticos e todos os meios que sdo de maior efeito para que o im-
pacto se concretize. De acordo com esse autor, a ideia comeca
no produto e em sua utilidade ou vantagens, mas também pode
ser encontrada em qualquer outro aspecto diferente como uma
ideia antiga reaproveitada de outra forma ou algo lido ou ouvido
anteriormente e aplicado sob uma nova perspectiva.

Para a criacdo de um cartio de visitas, é importante consi-
derar o tipo e a quantidade de informacoes que fardo parte desse
tipo de material grifico. Essas especificacoes sao fundamentais
para a escolha do formato e a criacdo do layout. Ambrose e Har-



ris (2012), autores do livro “Fundamentos do design criativo”,
explicam que o formato diz respeito a forma e ao tamanho do
produto final que serd produzido e “inclui materiais, escala de
producio e uso de técnicas de acabamento de impressido, que
podem incrementar o design ou resultar em algo tnico sem ne-
cessariamente ultrapassar o orcamento” (AMBROSE; HARRIS,
2012, p. 9). Jd o layout pode ser compreendido como o estudo do
posicionamento dos elementos do design em relacdo ao espaco
destinado ao projeto grafico. Para Ambrose e Harris (2012, p.
33), o layout pode ser chamado de “gestido da forma e do espa-
¢o0”, visto que seu objetivo “é apresentar os elementos visuais e
textuais de maneira clara e eficiente ao leitor”.

Além disso, é importante considerar o orcamento previs-
to para pensar nas possibilidades de produc¢io deste cartdo: o
material serd produzido em quadricromia, monocromia ou em
cor especial? E possivel a producio frente e verso? O orcamento
disponivel possibilita diferentes acabamentos como faca espe-
cial, picote, aplicacdo de verniz ou a producio do cartdo de visi-
tas em outro material que nio seja papel?

Vejamos a seguir, alguns exemplos de cartdes de visitas que
exploram diferentes formatos, cores, materiais e acabamentos.
Na Figura 2 podemos observar um exemplo de cartdo de visitas
em que foi explorado o formato de uma xicara, jd que o segmen-
to de mercado € uma cafeteria.

O cartido foi impresso em frente e verso: na frente, apare-
cem posicionados de forma centralizada os seguintes elemen-
tos: a logo do Café Java, o nome da profissional responsdvel, al-
guns graos de café e o endereco do estabelecimento; no verso, ¢é
utilizada a imagem de uma xicara com café vista de cima e, sobre
essa imagem, aparece a logo do Café Java de forma centralizada
e em tamanho maior.

Para a impressao do cartio foi utilizado, possivelmente, o
sistema de cores CMYK. Vale comentar que CMYK ¢ a abrevia-
tura do sistema de cores subtrativas formado por ciano, ma-
genta, amarelo e preto. Essas cores sio pigmentos sélidos que,
quando sobrepostos, tendem a ficar cada vez mais escuros. Jd



o sistema de cores RGB, usado para a reproducio de cores em
dispositivos eletronicos, é formado pelo vermelho, verde e azul
escuro. A sobreposicao dessas trés cores resulta no branco, con-
forme André Villas-Boas, autor do livro “Producio grdfica para
designers”, explica:

CMYK e RGB sio escalas tdo diferenciadas
que a mistura de suas cores de selecio tem
resultados radicalmente distintos: luzes ver-
melhas, verdes e azuis misturadas resulta-
rao num feixe branco; tintas ciano, magenta
e amarela, se misturadas, resultardo em algo
assemelhado ao preto. Por isso, para produ-
Zir um impresso, torna-se sempre necessdario
converter as cores originais geradas nos pro-
gramas (em RGB) para CMYK - a adequada
ao uso de pigmentos para impressio e ado-
tada pela quase totalidade do mercado (VIL-
LAS-BOAS, 2010, p. 36).

Com relacio a escolha do papel para impressao, hd certas
caracteristicas que devem ser consideradas como o revestimen-
to e a gramatura do papel. O revestimento € como se denomina
a adicdo de substincias a superficie do papel para lhe confe-
rir melhores condi¢oes de impressio. Villas-Boas (2010, p. 118)
afirma que “os revestimentos objetivam tornar a superficie do
papel mais lisa e uniforme, aumentar a opacidade, o brilho e a
alvura e, finalmente, melhorar a qualidade final”. J4 a grama-
tura indica, grosso modo, a espessura do papel. Quando maior
a gramatura, mais grossa tende a ser folha, maior peso terd o
impresso e maior deverad ser a sua opacidade. No caso de cartoes
de visita, sdo usados papeis de alta gramatura, sendo sugeridos
papeis acima de 180g/m2.



FIGURA 2 — CARTAO DE VISITAS COM FORMATO DE XICARA

FONTE: https://supremapropaganda.com.br

Uma ultima questao que podemos observar na Figura 2 diz
respeito ao acabamento, pois como esse cartio de visitas é em
formato de xicara, foi preciso produzir uma faca de corte espe-
cial com esse formato. Esse é um procedimento que encarece o
material, pois € “necessdria a fabricacio de uma lamina de aco
com o formato desejado, que € fixada sobre um suporte de ma-
deira: a faca de corte. A lamina atua por pressdo sobre o conjun-
to de impressos, realizando o corte desejado simultaneamente
sobre vdrias unidades” (VILLAS-BOAS, 2010, p. 159).

A Figura 3 mostra o cartido de visitas de um advogado que
atua, especificamente, na drea de divorcios matrimoniais. O car-
tao foi produzido em papel branco texturizado e as informacoes
como logo, nome do advogado e contato foram impressas ape-
nas na cor preta, utilizando-se apenas a parte da frente. O inte-
ressante do layout deste cartdo €é que ele apresenta um picote,
dividindo o material em duas partes iguais. Em ambas as partes,



as informacoes mais importantes do advogado como contato
e e-mail se repetem. Dessa forma, o significado da funcio do
profissional pode ser visualizado por meio das informacées que
constam no cartdo, mas também por meio da prdtica de dividir
o cartdo igualmente em duas partes. De acordo com Villas-Boas
(2010, p. 168), o picote é um acabamento de efeito sobre o papel
e consiste “numa perfuracdo do papel de maneira que os pe-
queninos furos, lado a lado, formem uma linha. E produzido em
mdquina especifica para esse fim”.

FIGURA 3 — CARTAO DE VISITAS PARA ADVOGADO QUE ATUA NA AREA
DE DIVORCIOS MATRIMONIAIS

s

James AW. Mahon, 1ru Mahon, 11y
BIVORCE LAWY ER E LAWY ER

Tel: #67 875 4967 Tel: 67 BT1 4564 Tel: sgr
Fax; 867 878 6567 Faz 867 §11 6167
jmak hail. sk, jmah hall.

LRSI

Fau: 567 573 gigy
jmah §

Fhicom

FONTE: https://blog.wedologos.com.br/melhores-cartoes-de-visita

Vale ressaltar que nem todos os cartoes de visitas precisam
ser impressos em papel. A Figura 4 é um exemplo de cartio fa-
bricado em PVC. Por ser um material grafico para um fotografo,
aimagem impressa no PVC translicido lembra claramente o es-
pelho de uma cimera fotogrdfica, fazendo com que a mensagem
seja reforcada por meio da imagem e do material utilizado na
producio do cartdo. Além do desenho do espelho da cAmera fo-
tografica, constam no cartio as seguintes informacoes na parte
inferior: logo e nome do fotégrafo, contato e e-mail.

O cartio da Figura 4 foi produzido somente na cor preta.
No entanto, como os materiais produzidos em PVC utilizam o
sistema de cores CMYK para impressao, era possivel empregar
outras cores, desde que convertidas para o sistema CMYK.



FIGURA 4 — CARTAO DE VISITAS PARA FOTOGRAFO

FONTE: https://seuladogeek.com.br/modelos-de-cartoes-de-visita

Consideracoes finais

Na criacdo de um cartio de visitas, torna-se fundamental,
primeiramente, conhecer os desejos e as expectativas do cliente.
Para isso, o briefing deve conter todas as informacodes relevan-
tes sobre o projeto que serd desenvolvido. Também € necessdrio
realizar uma pesquisa de similares para conhecer as tendéncias,
bem como 0s pontos positivos e negativos de materiais graficos
semelhantes jd produzidos.

Conforme foi discutido neste artigo, tendo em vista as
especificacoes do briefing e o orcamento disponivel, é possivel
investir e explorar novos formatos, materiais, cores e ideias no
desenvolvimento de um cartiao de visitas. Um material grifico
bem elaborado, que comunique todas as informac¢oes de manei-
ra legivel e relevante e que visualmente seja atrativo, certamen-
te, além de garantir uma primeira impressiao amistosa, pode ser
uma ferramenta de marketing potente e necessdria para divul-
gar uma empresa, produto, servico ou profissional.
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De idolo da juventude a rei:

Roberto Carlos nas capas de
discos (1961-1968)

MARCELO GARSON!

H4 muitos angulos possiveis para estudar a trajetoria ar-
tistica de Roberto Carlos. Nosso trabalho tentar compreender os
primeiros anos de sua carreira até o fim da Jovem Guarda. Nesse
processo, interessa-nos perceber como ele constroi sua iden-
tidade artistica: primeiro como cantor de Bossa Nova, depois
como idolo da juventude e, por fim, como Rei Roberto Carlos.
Assim, deve-se ter em mente que a adesdo a musica jovem apa-
receu a0 cantor como uma estratégia de profissionalizacio, jd
que seu objetivo foi sempre o de se tornar um idolo das massas,
ao estilo Cauby Peixoto, um desejo, que, no entanto, teve que se
adequar as possibilidades apresentadas.

Foi o insucesso como cantor de Bossa Nova que o levou a
investir na musica jovem, outro filio entdo emergente. Deu cer-
to. No comando do programa de TV Jovem Guarda — programa
que apresentou ao Brasil uma geracio emergentes de cantores
falando de carros, namoros e diversdo — Roberto tornou-se um
idolo jovem. Nesse percurso, buscou fidelizar o segmento que
havia conquistado e, a0 mesmo tempo, viabilizar-se frente a au-
diéncia massiva, ampla e indiferenciada. Participou, portanto,
ativamente, da construcio do titulo de Rei que lhe foi conferido
jd em fins dos anos 1960.

Ao optar pelo género da musica jovem ele remodelou nio
80 o seu repertorio, mas também seu modo de representacdo nas
mais diversas midias. Através dos Beatles ficou claro que os ar-
tistas nao vendiam somente musica, mas sobretudo um estilo de

1 Professor Adjunto do Departamento de Comunicacio da Universidade
Federal do Parana



vida e uma personalidade. Os meios de comunicacio, principal-
mente a midia impressa, a0 mesmo tempo que documentaram
a vida do cantor, longe e fora dos palcos, ajudaram a construir
a sua imagem publica. Para tanto, a producio grdfica € central.
Por conta do programa de TV Jovem Guarda, a televisio
transformou-se em uma plataforma de visibilidade que se des-
dobrava em outros produtos — cancoes, filmes, fotografias, re-
portagens, entrevistas — pelos quais uma nova geracio de artistas
exibia um estilo de vida hedonista, simbolizado por carroes, fes-
tas e conquistas amorosas. Dentre esses materiais, interessa-nos,
em especial as capas dos discos — mas também as contracapas,
tanto em seu conteddo imagético, quanto textual — e de que ma-
neira elas ajudaram a forjar a imagem de Roberto frente ao pu-
blico. Construir uma imagem de cantor jovem, sem descurar de
seu objetivo final, que era torna-se um idolo das massas € o pro-
blema que se colocava. Como ele foi equacionado pelas imagens
e textos que acompanhavam os discos €é o que nos cabe respon-
der. Para tanto, analisar a producio grdfica dos discos e, de forma
breve o seu repertorio, é o que faremos ao longo deste trabalho.

Kk

Nascido em 1941, em Cachoeiro do Itapemirim, interior do
Espirito Santo, filho da costureira Laura Moreira Braga e do re-
lojoeiro Bernardino Braga, a infincia e adolescéncia de Roberto
Carlos Braga sio marcadas pelo contato com o rddio. Tangos,
guaranias, valsas, sambas-cancoes e boleros forjaram seu re-
pertorio e estilo romantico de interpretacao, cultivados até hoje.
Quando crianca, apresentou-se em shows e caravanas de ca-
louros mirins com um repertorio adulto inspirado nos grandes
cartazes de entio. Chegando ao Rio de Janeiro em 1956, insta-
lou-se no bairro suburbano de Lins de Vasconcelos.

Na nova cidade, gastava seus dias nos corredores das rd-
dios procurando oportunidades para se apresentar. Paralela-
mente, garantiu o diploma escolar estudando a noite. Na mesma
época, integrou-se a um grupo de jovens que contava com Tim



Maia, com quem fundaria o quarteto vocal Os Sputniks, cujo re-
pertorio, em inglés, era retirado de rocks ouvidos no rddio.

Notando a semelhanca do canto de Roberto com Jodo Gil-
berto o produtor musical Carlos Imperial decide lanca-lo Ro-
berto como um cantor de bossa nova. Isso se expressou no seu
primeiro compacto, que continha Fora do tom? composta pelo
produtor, e Jodo e Maria, uma parceria com Roberto. A primei-
ra costurava vdrias composicoes de Tom Jobim, satirizando al-
gumas imagens tipicas da Bossa Nova, enquanto Jodo e Maria
remonta a famosa fabula, com Mariazinha voltando de cadillac
sozinha do bosque, jd que “nio sabia, nio, das intencoes de Joao”
e “nio gostou, nio, do papeldo de Jodo”. Nas duas faixas Roberto
reproduz escandalosamente os trejeitos vocais de Jodo Gilberto.

Seu segundo compacto seguiu uma linha semelhante, jd
que continha um samba orquestrado (Cancdao de amor nenhum)
e uma bossa (Brotinho sem juizo®). Na segunda composicio € in-
teressante perceber o didlogo com o universo dos brotos. O mo-
ralismo presente nas letras recobria o mesmo campo seméantico
de vdrias composicoes da dupla Anka e Sedaka, a mesma que
influenciara sucessos de Celly Campello como Broto certinho®.
Como era comum entre os compactos, nenhum desses dois pri-
meiros lancamentos continha capa, mas apenas um selo azul no
meio do disco indicando o nome da gravadora e o género, entio
sumariamente classificado como “samba”.

2 Nem quero imaginar / Que desafinacio / se todos fossem iguais a vocés (...).

3 Brotinho toma juizo / Ouve o meu conselho / Abotoa esse decote / Vé se
cobre esse joelho / Pira de me chamar / De meu amor / Senio eu perco a
razdo / (...)

4 Brotinho, vocé ndo tem jeito / Namora a torto e a direito / Brotinho, pra
me namorar / Precisa, nio me tentar enganar (...)



OS DOIS PRIMEIROS SINGLES DE ROBERTO CARLOS (1959/1960).
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A estreia de Roberto em LP viria em 1961. Além da Bossa
Nova, o disco se inspirava nos rocks de Sergio Murilo, no bolero
de Anisio Silva e no samba de Miltinho. Como se tratava de um
cantor estreante, de rosto pouco conhecido e de personalidade
musical ainda ndo definida, a gravadora nao se deu ao trabalho
de estampa-lo na capa do disco, que contém a imagem de uma
jovem, de perfil, segurando uma margarida e fitando um rapaz.
A imagem foi apropriada de outro disco, Ken Griffin at the
organ to each his own, que a Columbia havia lancado nos Es-
tados Unidos, mas nio no Brasil (ARAUJO, 1996).

Na contracapa do disco, vemos o nome de Astor, o maestro
e arranjador chefe da Columbia, responsadvel pelo acompanha-
mento instrumental. O destaque a essa Figura tradicional dei-
xa claro que os elementos grdficos que embalavam o disco nio
exibiam um esforco sistemdtico em promover Roberto como
um idolo jovem. O signo da juventude so transparece em uma
singela frase que fecha o texto da contracapa: “Roberto Carlos
também encontrard o seu lugar na linha de frente dos jovens e
talentosos artistas da nova geracao”.

Apo6s Louco por Vocé, Roberto lanca mais um compacto
com dois rocks baladas: Malena e Fim de amor, que contava
com saxofone, guitarras e coro de vozes juvenis. Nesse momen-



to, Roberto Carlos substitui Sergio Murilo como artista jovem
titular da Columbia (ARAUJO, 1996). O sucesso de Malena, €é o
ponto de partida para a promocio do cantor no ramo da musi-
ca jovem. Ao anunciar que “trés sio as coisas que Roberto mais
aprecia na vida: cantar e ter um carro de corrida. Além dos bro-
tos, naturalmente”, a Revista do Rddio faz do consumo hedo-
nista uma esfera central de distincio da juventude. Aqui, carros
e mulheres sio ostentados como elementos de consumo, sim-
bolos de distin¢do e status. A matriz € a cultura juvenil norte-a-
mericana que desde a década de 1950 nos chegava através das
musica de Elvis Presley e Bill Haley e de filmes como Juventude
Transviada, Ao Balanco das Horas e Prisioneiro do Rock (PAL-
LADINO, 1997).

Os anos de 1963 e 1964 foram fundamentais para Roberto
se projetar como idolo juvenil. Com Splish splash® — que narra a
histéria de um beijo roubado no cinema, seguido de um tapa —
Roberto imprime sua marca a musica jovem, antecipando alguns
signos que marcariam grande parte das composicoes da Jovem
Guarda, como o tom ironico, marcado pelo riso que irrompe na
cancio, debochando e gozando dos julgamentos morais em rela-
¢a0 a prdticas “tipicamente” juvenis, como 0 namoro no cinema.

Splish Splash saiu primeiramente em um compacto, lan-
c¢ado em 1963, que também contava com Triste e abandonado,
Malena e Baby, meu bem. Era a primeira vez que Roberto apa-
recia na capa de um disco. Tratava-se de uma composicio mo-
nocromdtica, de fundo neutro, em que vemos o cantor sentado,
olhando para fora do quadro, com uma camisa de manga com-
prida branca. Seus cabelos, penteados rentes a testa, revelavam
uma posicio ainda timida, menos afinada com o interprete iro-

5 Paixdes de Roberto Carlos: Brotos, muisica e carros, Revista do Rddio,
2/7/62,p.13

6 Splish splash! / Fez o beijo que eu dei / Nela dentro do cinema / Todo
mundo olhou me condenando / Aha! Aha! / S6 porque eu estava amando
(...) Splish splash! / Todo mundo olhou / mas com dgua na boca muita
gente ficou (....).



nico e gozador de Splish Splash, do que com o cantor romantico
das trés outras faixas.

SPLISH SPLASH (SINGLE), SPLISH SPLASH (LP).

% ROBERTO CARLOS ® opreto caRLOS

FONTE: DISCOGS

O seu segundo LP saiu em 1963. A excecdo da cor, a capa
é a mesma do single anterior. Esse disco abria com Parei na
contramdo que misturando a temdtica dos carros e da paquera
juvenil, narrava a histéria de um protagonista motorizado que
fura o sinal atrds de um “broto displicente” e acaba tendo a car-
teira apreendida pelo guarda de transito.

Composicoes como essa evocavam o universo da juven-
tude transviada e de seus playboys motorizados que apavora-
vam Copacabana, topico extremamente debatido na imprensa
dos anos 1950. No entanto, ao infundir ironia, sarcasmo e de-
boche, acabavam por transformar um imagindrio antes ligado a
criminalidade em fdbula juvenil e inofensiva. Assim, o automo-
vel, a velocidade e a conquista amorosa construiam a juventude
enquanto esfera de liberdade e prazer. Esse hedonismo juvenil
serd uma das marcas de grande parte das composicoes da Jovem
Guarda, que mesmo ironizando a moral dominante, ndo preten-
de questiond-la frontalmente.

No entanto, faixas de levada mais acelerada e narrativa di-
niamica conviviam lado a lado com o tom confessional de can-
¢oOes que adaptavam a vasta tradi¢do romantica da musica popu-



lar radiofonica ao universo juvenil das festas, brotos e namoros
adolescentes. E desse encontro entre o rock balada norte-ame-
ricano e a musica roméntica que se origina a Figura do conquis-
tador livre, ironico e debochado — presente em Splish splash —,
e também a do sofredor, desiludido e recolhido em seu proprio
universo, visivel em S6 por amor ou Oracdo de um triste, can-
¢oes, também, do segundo LP. Nessas duas ultimas, o universo
amoroso ¢ um espaco de descoberta e experiéncias, tanto pra-
zerosas, quanto sofridas, ndo resvalando, no entanto, no tom fa-
talista e trdgico dos boleros e sambas-cancoes. Até aqui, ficava
claro que ainda havia um descompasso entre o repertorio, que
cada vez mais apelava a uma ideia de musica jovem e a producio
grafica, ainda indefinida, que acompanhava os discos.

Em 1964, lanca seu terceiro disco, que abre com a faixa-ti-
tulo E proibido fumar’. A cancio continha a ironia e o deboche
caracteristicos de outras composic¢oes, investindo, ainda, na fi-
gura do conquistador livre de amarras e que na sua rebeldia bem
calculada “[Seguia] incendiando, bem contente e feliz / Nunca
respeitando o aviso que diz / Que € proibido fumar!”. O tema
dos carros e da velocidade voltava com a composicio Calham-
beque. A busca pelo apelo jovem nio se restringia a letra, mas se
estendia a0 acompanhamento musical, integralmente a cargo da
banda de rock The Youngsters, que jia havia marcado presenca
em algumas faixas do disco anterior.

Em termos visuais, a diferenca deste disco em relacdo aos
outros é muito evidente. A capa continha uma foto estdtica do
cantor de bracos cruzados, olhar compenetrado e semblante sé-
rio, trajando ainda uma camisa vermelha, cor que evoca o fogo,
o calor e o perigo sobre os quais versa a cancio titulo do disco, E
proibido fumar, cujo nome vinha estampado em letras garrafais
acima da foto. O vermelho ainda aludia a tonalidade que, na dé-
cada anterior, havia tipificado a juventude transviada na grande

7 Eu pego uma garota e canto uma cancio / E nela dou um beijo com em-
polgacio, rd! / Do beijo sai faisca e a turma toda grita / Que o fogo pode
pegar, ah!



imprensa, a mesma que, segundo a revista O Cruzeiro, “danca
‘rock and roll’, veste camisa vermelha, masca chiclete e usa ‘blue
jean’(sic)” (SILVA, 1958, p. 33).

Na contracapa do disco, trajando suéter, calca e sapatos
escuros, o cantor aparece em movimento com os bracos abertos
e a mio direita espalmada, apontando para cima e esbocando
um sorriso discreto, como a indicar um gesto de liberdade. A
presenca das cores, a sugestdo de movimento, a ideia de liberda-
de e a transgressido bem-comportada, que dialogava com a fai-
xa titulo, evidenciam, enfim, a producao grafica colaborando na
construcdo da imagem de um idolo jovem e irreverente.

E PROIBIDO FUMAR (1964).
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FONTE: DISCOGS

Esse tipo de investimento também se faz presente em seu
disco seguinte, Roberto Carlos canta para a Juventude. No re-
pertorio, Roberto investia no universo propriamente juvenil dos
filmes, quadrinhos e séries de faroeste ao narrar um duelo no
velho oeste (Historia de um homem mau), um encontro com o
Frankenstein (Noite de terror) e uma briga entre turmas de rua
(Os sete cabeludos). O disco ainda contava com Ndo quero ver
vocé triste, cancio que, por conta da auséncia no direcionamen-
to juvenil, parecia mirar um publico mais amplo.



ROBERTO CARLOS CANTA PARA JUVENTUDE (1965).
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FONTE: DISCOGS

Diferenciando-se do lancamento passado, a capa desse
disco estampava um close do rosto de Roberto Carlos olhando
para fora do quadro, com semblante melancolico, o que fazia re-
feréncia ao repertorio roméantico. A composicio da contracapa é
reveladora: de um lado, Roberto estd sentado em um banquinho
e veste camisa branca e calca preta; de outro, estd metido em um
terninho de quatro botdes, ao estilo Beatles. Enquanto o visual
minimalista e o0 banquinho apontavam para a Bossa Nova, um
passado jd superado, a referéncia a banda inglesa indicava qual
seria o eixo condutor da musica jovem dai para frente.

Esse novo caminho ficaria claro com a estreia do programa
Jovem Guarda na TV Record, em agosto de 1965, que se traduziu
na tentativa de fundar uma cultura jovem e de consumo ao re-
dor da musica. Reportagens que colocavam Roberto como “idolo
absoluto da gente moca” ou “papa da jovem guarda” (66 E OS....,
1966, p.4) deixavam claro sua posi¢do como idolo jovem. O que a
imagem televisiva permitia ver, diferente dos outros meios, era
0 corpo que acompanhava a voz do cantor. O éxito de Roberto
dependia da maneira como imprimia em signos audiovisuais a
ideia de juventude. Mediante seus gestos, sua roupa, sua cabelei-
ra, sua maneira de se deslocar no palco, suas girias, entonacio de
voz e repertorio, o cantor construia nio s6 a sua posicao de idolo,



mas de idolo jovem, o que ficava claro nos semandrios televisi-
vos da época: “Roberto Carlos quase nu e todo arranhado fugiu
num Volkswagen verde enquanto mais de trinta meninas — todas
usando calcas ou saias Lee e o competente cinturdo de vaqueiro
americano — ficaram gritando na porta do teatro Record e logo
depois brigando e chorando em disputa do que restava da camisa
vermelha do cantor” (ROBERTO CARLOS..., 1965, p. 14)

JOVEM GUARDA (1965).
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FONTE: DISCOGS

Naquele mesmo ano, chegaria as lojas Jovem Guarda, seu
quinto disco. Em sua capa, vemos quatro imagens de Roberto
Carlos em sua dimensdo mais introspectiva. A dimensio estdtica
dos retratos em preto e branco contrasta com o aspecto dinami-
co presente em uma série de barras verticais e coloridas posicio-
nadas entre cada um deles. O recurso chega a lembrar um painel
luminoso em movimento, aspecto reforcado pelo formato arre-
dondado e posic¢io inclinada das letras que dio nome ao disco.
Tudo isso cria uma associacio entre juventude e movimento. No
verso, fotos com a banda The Youngsters, que acompanha o can-
tor em todas as faixas, registram diferentes etapas do processo
de gravacdo. As imagens remetiam a uma reuniio informal entre
amigos que discutem e experimentam a sonoridade de instru-



mentos incomuns; algo bem diferente das gravacoes anteriores
com 0 maestro Astor e sua orquestra.

O despojamento e o ritmo dindmico que caracteriza-
vam o programa Jovem Guarda estio impressos na composi-
¢do grdfica do disco, afinada com a proposta das faixas Lobo
mau® e Ndo é papo pra mim®. Se as duas investem na figura
do playboy conquistador, hedonista, livre de amarras e cafa-
jeste, na faixa Mexericos da Candinha'® o cantor reitera que
seu visual e comportamento eram puramente fabricados, nio
havendo nada de ameacador.

Para além dessas faixas, temos a cancio de abertura Quero
que vd tudo pro inferno". Nao houve nenhum compacto da Jo-
vem Guarda que ficasse tanto tempo nas paradas de sucesso e
representasse tio bem o didlogo com as massas perseguido por
Roberto Carlos. O que a letra reitera é o cardter implacdvel do
sofrimento amoroso mesmo em face das promessas hedonistas
do consumo, o que jd se faz presente nas imagens da capa. A
cancio assim, era uma cronica sobre a soliddo nas grandes cida-
des, entido experimentada por milhares de brasileiros que, como
Roberto, migravam para as metrépoles.

Pode também ser lida como metanarrativa do sucesso,
como a dizer que o sofrimento era uma condicio humana ines-

8 Eu sou do tipo que nio gosta de casamento / E tudo que eu faco ou falo é
fingimento / Eu pego o meu carro e comeco a rodar / E tenho mil garotas
uma em cada lugar / me chamam lobo mau, me chamam lobo mau / eu sou
o tal, tal, tal, tal, tal (...) / Eu gosto de beijar, depois entio me mandar (...).

9 Casamento enfim / Nio é papo pra mim.(...).

10 A Candinha vive a falar de mim em tudo / Diz que eu sou louco, esquisito
e cabeludo / E que eu nio ligo para nada / Que eu dirijo em disparada /
(...) Mas a Candinha agora jd estd falando até demais / Porém ela no fundo
sabe que eu sou bom rapaz (...).

11 De que vale o céu azul e o sol sempre a brilhar / Se vocé nio vem e eu es-
tou a lhe esperar (...) / De que vale a minha boa vida de playboy / Se entro
no meu carro e a soliddo me déi / Nao suporto mais vocé longe de mim /
Quero até morrer do que viver assim / S6 quero que vocé me aquega nesse
inverno / E que tudo mais vd pro inferno .



capdvel, mesmo em face das promessas de felicidade através do
consumo, associacio que estd no cerne da cultura juvenil de en-
tdo. A composicio, assim, estabelecia um didlogo direto com o
bolero e o samba-cancio, apesar de adotar um tom mais leve e
coloquial, jd que a finalidade do cantor, desde o inicio da car-
reira, ndo era se restringir ao nicho de mercado jovem, mas se
tornar idolo das massas. Com isso em mente, a composicao dos
LPs dosava faixas mais dindmicas, repletas de girias e efeitos so-
noros, com outras de apelo sentimental.

Esse apelo mais sentimental ficava bem evidente na pro-
ducio grdfica de seu disco seguinte, que abandonava as cores
das embalagens anteriores. Na capa, uma imagem sua, em preto
e branco, deixa transparecer o seu rosto iluminado pela meta-
de. No canto esquerdo, lemos o titulo do disco, em letras azuis:
Roberto Carlos. O antes desconhecido aspirante a Bossa nova
era, neste momento, o cantor mais tocado nos rdadios e na TV.
Ele havia recebido os titulos de cidaddo carioca e paulistano e
marcava presenca em shows na TV, em estddios e até em cir-
culos restritos, como o country club. Roberto era inimitdvel e
inigualdvel, seu nome falava por si, como fica claro pelo titulo
do disco. Sendo uma cronica sobre os percalcos da sua fama, a
faixa Querem acabar comigo®” e Negro gato®, uma cancao de
levada mais descontraida, afinam-se ao mesmo esforco da capa:
sublinhar sua singularidade.

12 Querem acabar comigo / Nem eu mesmo sei por que / Enquanto eu tiver
vocé aqui / Ninguém poderd me destruir (...).

13 Eu sou um negro gato de arrepiar / E essa minha vida / E mesmo de amar-
gar (...) / Um dia 14 no morro pobre de mim / Queriam minha pele para
tamborim.(...).



ROBERTO CARLOS (1966).
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FONTE: DISCOGS

Inspirado pelos filmes dos Beatles, antes de deixar o pro-
grama Jovem Guarda, Roberto investiu em sua primeira in-
cursdo ao cinema. Em Roberto Carlos em ritmo de aventura o
cantor fazia o papel de si mesmo, lidando com fas e uma rotina
profissional atribulada. A trama dava conta de uma quadrilha de
bandidos que queria substituir Roberto Carlos por um cérebro
eletronico que assumiria todas as suas funcoes artisticas.

Chefe da Quadrilha: Roberto, nos precisa-
mos executar esse plano. Vocé nunca mais vai
precisar trabalhar. Ele vai fazer suas musicas
melhor do que vocé. E um potente cérebro
eletrénico trabalhando pra vocé. (..) Vamos
ganhar milhoes de délares.

Roberto Carlos: Essa mdquina esqueceu de te
dizer uma coisa: que eu gosto de fazer musica.

Através desse singelo didlogo, Roberto assumia a musi-
ca como vocacio, reiterando sua autenticidade e rebatendo as
criticas que lhe acusavam de nido ser mais que um produto de
marketing. O filme todo se desenrola como uma cacada em alta
velocidade em que o cantor aparece a bordo de carro, barco,
avido, helicoptero, tanque e até um foguete espacial, mas sempre



no comando. E justamente essa posicio que €é enfatizada pelas
imagens que compodem a capa e contracapa do disco que con-
tinha a trilha sonora do filme. Ndo é um acaso que a cancido de
abertura do disco, seja a mesma do filme: Eu sou terrivel*. O
disco contava ainda com O Sésia. Como uma resposta aos imi-
tadores de Roberto, a cancio trata de um sujeito que, se valendo
da semelhanca fisica com o protagonista, tenta conquistar um
broto, mas acaba sendo reprovado por nio saber cantar. Ele era,
sem duvida, o inimitdvel, titulo, alias de seu LP seguinte. Assim,
Roberto Carlos assumia o posto de Rei Roberto Carlos, posicio
que segue ocupando até os dias de hoje.

ROBERTO CARLOS EM RITMO DE AVENTURA (1967).

FONTE: DISCOGS

O percurso que vai do inicio da carreira até a construcio
da figura de rei evidencia, portanto, uma irénica reviravolta na
imagem de Roberto Carlos: de imitador de Jodo Gilberto, ele
passa a rechacar aqueles que querem imitd-lo. Nesse sentido, o
que se tem € a construcio paulatina de uma imagem publica que
encontra sua adesdo ao nicho jovem, mas que consegue se des-

14 Eu sou terrivel e é bom parar / De desse jeito me provocar / Vocé nio sabe
de onde eu venho / O que eu sou e o que tenho / Eu sou terrivel (...)



pregar e assumir sua autonomia e autenticidade. De idolo jovem
a simplesmente Rei Roberto, suas mutacoes deixam claro como
um idolo é produto nao s6 daquilo que canta, mas sobretudo de
uma mediacdo imagética que embala o cantor das mais diversas
formas. Para tanto, a producio grafica tem um papel central.
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A colagem como identidade
visual: processos de criacao
para o Encontro de Consumo e

Cultura Pop da UFPR
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O Econpop (Encontro de Consumo e Cultura Pop) é um
evento realizado pelo grupo de pesquisa ECCOS - Estudos em
Comunicacio, Consumo e Sociedade e pelo SinapSense - La-
boratoério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo UFPR. E
esse ano o grupo ficou responsdvel por criar um debate sobre o
consumo e cultura pop na formacio socioeconoémica brasileira.
O produto foi criar 10 e-books, sendo que 9 sdo relacionados
aos simposios (publicacdo dos artigos como capitulos de livro).
As colagens foram criadas através desses simposios, que tinham
ementas, onde eram listados assuntos/opinioes dos determina-
dos temas. As artes das colagens foram criadas por diferentes
pessoas, mas sempre mantendo um elemento em comum, a “ti-
pografia”, que no caso sio letras “recortadas” de revistas.

Aluna do curso de Expressio Grafica.

Aluna do curso de Publicidade e Propaganda.

Aluna do curso de Publicidade e Propaganda.

Aluna do curso de Jornalismo.

Aluna do curso de Publicidade e Propaganda.

Aluna do curso de Relacoes Publicas.

Coordenador do Sinapse - Laboratdrio de Consumo, Criacio e Cultura.
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Cultura pop, literatura e intermedialidades

A capa do e-book Cultura Pop, Literatura e Intermedia-
lidades foi criada inicialmente a partir de pesquisa focada em
simbolos da literatura para trabalhar como base para a criacio
da colagem e com isso acrescentar imagens relacionadas a cul-
tura pop, fazendo com que esses simbolos se conversassem.

Durante a pesquisa literdria, chegamos a alguns temas mais
especificos: antiguidade, autores e “acessorios”. A antiguidade se
relaciona a ideia de passado, historias antigas, livro velho, ama-
relado, até mesmo imagens em preto e branco, os elementos
escolhidos foram um livro com aspecto antigo, pdginas mais
escuras, capa preta, ele é o elemento central, além dele temos a
imagem de uma mulher com roupas antigas em preto e branco.
J4 em relacio aos autores, tinham diversas possibilidades, mas
foi escolhido William Shakespeare, considerado um dos maiores
dramaturgos da literatura mundial, e a imagem € uma foto da
estdtua em homenagem a ele em Londres. O tema acessorio, as-
sim chamado por neste topico terem sido escolhidos objetos re-
lacionados ao ato de escrever, ler ou ao proprio livro em si e nio
diretamente a literatura, como uma pena, frutas e folhas secas.

A composicio a partir desse ponto foi pensada em elemen-
tos da cultura pop, personagens como Homem Aranha, Harry
Potter e o Quarteto Fantdstico, e funcionando quase como fun-
do para esses elementos foram utilizados balées de quadrinhos,
grande simbolo da cultura pop, sendo vdrios sobrepostos, crian-
do quase uma confusdo de cores e letras, para contrastar com a
paleta mais sébria dos elementos escolhidos para a parte literdria.

Com todos os elementos em mios, a montagem se iniciou
com o livro sendo centro do todo, ele estd aberto e a montagem
se forma a partir dele. Apenas ao fim da coloca¢ao das imagens
principais e de algumas cores para diferenciar e ajudar na com-
posicao, os baloes sdo colocados como fundo. E com isso se ini-
cia o desafio de encontrar um lugar para posicionar o nome do
e-book de maneira que seja de fdcil visualizacao, sem quebrar o



que jd foi feito, e apds muitas tentativas entre fontes e imagens,
aideia de colocar o titulo dentro de um baldo que conversa com
o fundo, mas nio se relaciona diretamente, foi a que fez mais
sentido e conseguiu fazer parte do todo de maneira natural.

A grande dificuldade em compor essa capa, se deu as cola-
gens no geral, ao entender o momento em que a bagunca de ele-
mentos € organizada o suficiente para ser uma colagem e quan-
do ela se torna apenas elementos jogados de forma aleatéria. E
a composicio e a relacio entre as imagens que mais importa,
e nessa colagem especifica a ideia era contrastar a energia das
imagens da cultura pop com a calmaria das imagens literdrias,
e trazer nessa diferenca uma composicio que conseguisse con-
versar com o leitor e passar a ideia do e-book de maneira eficaz
e que ainda se mantivesse em conjunto com o todo.

Design e Cultura Pop
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As maiores inspiracoes para a capa do e-book “Design e
Cultura Pop” sdo os temas abordados no simpdsio, sendo que
esse gera reflexdes no que diz respeito ao didlogo entre o design



e as midias contemporaneas. Quando se fala de midias contem-
poraneas €é impossivel ndo associd-las a memes da internet. Por
isso que na capa hd um computador com um meme na tela, o
qual se chama graphic design is my passion, que significa “de-
sign grafico é a minha paixdo”. O efeito de humor do meme ¢é
criado a partir da construcio de um design considerado ruim
(do ponto de vista profissional), e que notavelmente foi feito de
forma simples e utiliza a tipografia “Comic Sans”, a qual é muito
satirizada entre designers por considerarem ela uma fonte in-
formal, engracada e infantil. Assim, 0 meme tornou-se um su-
cesso na internet.

Além disso, o simposio procura exibir conexoes entre cul-
tura, sociedade e tecnologia em suas diferentes linguagens. Dian-
te disso, com o intuito de criar na capa um laco entre o ambito
cultural e tecnologico, foi colocada a estdtua de Apolo de Bel-
vedere segurando um buqué. Porém, no lugar das flores encon-
tram-se redes sociais (Twitter, Instagram, Facebook e TikTok) e
programas utilizados por designers (Photoshop e Illustrator). Na
outra mio de Apolo estd o escudo do Capitio América, jd que
nesse simposio historias em quadrinhos sio consideradas uma
linguagem da tecnologia. Elas também estio presentes como
imagem de fundo da capa do e-book. Ademais, outras linguagens
da tecnologia sio demonstradas na capa, como a seta de mouse,
codigos de programacio (ao fundo da imagem, junto com as his-
torias em quadrinhos), e a linguagem audiovisual (com a imagem
de Ingrid Bergman segurando uma camera).

Comida é pop

O processo criativo de “comida é pop”, por ser um tema
muito abrangente, houve uma certa dificuldade para ser con-
cluido, jd que a culindria popular depende muito de regido para
regido, ou de até mesmo da cultura gastrondomica de cada pais.
Portanto, para iniciar a colagem, foi escolhido diversos alimen-



tos que sdo muito populares pelas pessoas, talvez nao por todas
as pessoas do mundo, mas sim para a maioria.

A Figura do cantor inglés, Harry Styles, se destaca na co-
lagem, por ele ser cantor do mundo pop e ter uma grande in-
fluéncia na midia, e por colocar frutas na maioria das letras de
musicas, Harry ganhou destaque com uma imagem de seu clipe
“watermelon sugar”, onde ele aparece sentado em frente 4 uma
mesa de café da manha segurando uma melancia. Sentar 4 mesa
para fazer uma refeicio é muito comum entre as pessoas, ji que
é considerada uma “hora sagrada”, onde os individuos para ter
uma boa digestio, precisam estar “desligados” do mundo, das
redes sociais e se concentrar apenas em seu alimento, comendo
devagar, para nio exagerar e acabar comendo muito, e para nio
se engasgar ou ter uma md digestiao. Ter uma alimentacio balan-
ceada com frutas, é importante também.

Nesse viés, frutas em geral hd em todo lugar, cada regiio
do Brasil ou cada pais tem suas frutas populares, predominan-
te de cada local, todo mundo também tem sua fruta favorita,
aquela que vai na torta, no bolo e em vdrios pratos. Além disso,
elas sdo protagonistas dos sucos naturais, vitaminas, por isso, na
colagem elas aparecem diversas vezes. Outra Figura que ganhou
bastante destaque foi o hamburguer gigante com batatinha fri-
tas atrds dele, igual cauda de pavao, como se o hamburguer es-
tivesse em um trono, exercendo seu reinado, jd que ele é muito
popular em vdrias partes do mundo, e é um dos lanches favori-
tos das pessoas. Ao decorrer do processo de criacdo da imagem,
foi incluido diversas comidas, como donuts, pipoca, ovo frito,
coxinha, frango assado, entre outros.

Para finalizar, a ultima parte feita foi a escrita de “comida
é pop” em recortes de revistas. Hd algumas letras em destaque
nessa frase, como a letra “M”, que é em formato da logo da marca
mais popular de hamburgueres do mundo, ou seja, 0o McDonald
‘s. A letra “E” também tem um certo destaque por ter uma cas-
quinha de sorvete de apenas uma bola em cima, para represen-
tar o acento agudo do “E”. Por fim, ao final de todas as colagens
das letras, teve algumas mudancas para as letras ficarem mais a



mostra, como por exemplo, foi preciso diminuir o hamburguer,
tirar alguns alimentos que estavam na parte de cima da foto e
remover para parte inferior da imagem. Depois de mais algumas
pequenas mudancas, a colagem teve sua finalizacio.

Consumo, Imaginario y Cultura Pop en
Latinoamérica

Consumo,
imaginario y

Pensando em tudo que envolve a cultura popular latino-a-
mericana, a criacdo da capa para o simpdsio “Consumo, Imagina-
rio y Cultura Pop en Latinoamérica” teve como principal inspira-
¢do seu proprio significado. Na busca por referéncias, ficou clara
a importancia da boa representacdo de uma cultura tao ampla e



rica, mas pouco registrada. Foi preciso um cuidado especial para
nio cair em estereotipos superficiais, como a famosa imagem do
personagem latino vista em filmes norte-americanos.

En este breve simposio se mostrard como es que el imagi-
nario colectivo es configurado en, y por medio de la cultura pop
latinoamericana: internet, television, cine, juegos, historietas,
animaciones, musica, religion, publicidad producidos en paises
de lengua espafiola. Veremos como, inmerso en el consumo de
la cultura popular, el imaginario ofrece ain mensajes de gran ri-
queza hermenéutica y —en no pocos casos— de enorme belleza.
(AMEZCUA, Luis Alberto; GARSON, Marcelo)

Tendo como base a ementa do simposio, as referéncias
vieram das mais diferentes midias. No campo da televisdo, as
telenovelas mexicanas dos anos 90 serviram de inspira¢ao para
grande parte do projeto. Personagens que se tornaram icones,
como Thalia, de “Maria la del Barrio”, e Paola Bracho, de “La
Usurpadora”, aparecem em destaque na composicao. E a esté-
tica dos posteres das telenovelas serviu também como inspira-
¢do para o design geral, como na escolha da tipografia para o
titulo. Outro ponto fundamental da cultura latino-americana é
sem duvidas, a musica. Para representd-la na capa, foram utili-
zadas duas referéncias. A primeira, um cartaz para um show de
cumbia peruana, um subgénero de musica popular nas cidades
costeiras do pais. E a segunda, em evidéncia na arte final, a ima-
gem de Shakira, cantora colombiana conhecida como “Rainha
da Musica Latina” e simbolo ndo s6 da musica pop latino-ame-
ricana, mas da musica pop mundial.

Ainda, foram utilizados um recorte da obra “Suefio de
una tarde dominical en la Alameda Central” de Diego Rivera, e
um autorretrato de Frida Kahlo, que mesmo sendo localizados
em uma categoria de arte considerada erudita, conquistaram
também uma posicio inconfundivel na cultura popular latina
e mundial. Por fim, as nuvens e linhas coloridas que saem da
personagem central - construida de recortes - constituem uma
referéncia ao imagindrio e ao além do real, com leve inspiracio



em uma das correntes estilisticas mais fundamentais da cultura
e historia latina, o realismo madgico.

Consideracoes Finais

Dessa forma, ao finalizar todas as colagens, foi a vez de
criar o site para o evento, que se iniciou com a busca de referén-
cias na cultura POP, e a0 mesmo tempo foi pensado para que a
arte abrangesse todos os temas tratados. Cada arte foi pensada
e desenvolvida de maneiras diferentes, mas foram juntadas para
criar o fundo do site e ter um grande impacto visual, também
foram pegas as partes mais marcantes de cada colagem feita
para que o fundo fosse criado.
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A criatividade é o que permite criar, transformar uma pos-
sibilidade em algo concreto, e estabelecer ligacoes entre reali-
dades aparentemente desconexas. A analogia entre os processos
criativos do design e da gastronomia, nomeadamente no campo
da alta cozinha, pode ser enunciada a partir dos principios de
projeto que ambos utilizam (PARREIRA, 2014).

Apesar de ser transversal a inumeras atividades profissio-
nais, a perspectiva sobre a criatividade difere consoante a drea
em que se insere. Pode ser percebido como inovacio, resolu-
¢ao de problemas ou expressao dependendo do contexto e dos
intervenientes, o que pode explicar a dificuldade em encontrar
uma definicio tnica e genericamente aceita por todos (PARREI-
RA, 2014). Apesar disso, as varidveis que contribuem para a cria-
tividade nio parecem diferir em dreas como a artistica. Inclusi-
ve, € justamente esse conceito que permite que a gastronomia
se destaque como, entre seus vdrios segmentos, uma atividade
pertencente ao luxo. A ideia de anexar as inspiracoes artisticas
na culindria, contar historias e trazer um momento de expressao
unica sobre os pratos € o que torna a gastronomia de luxo.

Para, além disso, as semelhancas entre design e gastro-
nomia podem ser encontradas na presenca permanente que
representam nas atividades do dia a dia e na importancia que
ambas tém no desenvolvimento social, cultural e econémico da
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sociedade. As escolhas gastronémicas de um individuo sdo re-
veladoras da sua identidade, hdbitos, experiéncias ou filosofia de
vida. Nesse sentido, € possivel ver uma semelhanca do design na
gastronomia, assim como € perceptivel os conceitos do primei-
ro para andlise do segundo. De certa forma, ¢ admissivel a ideia
de estudar os produtos da alta cozinha a partir dos elementos
visuais e analisd-los com as mesmas metodologias as quais o
design utiliza.

A partir disso, o presente artigo terd como intuito examinar
os elementos graficos presentes nas fotografias de pratos de luxo,
visando determinar quais sdo os conceitos visuais que permitem
distinguir o produto como pertencente a alta cozinha ou nio, ten-
do como parametro os preceitos presentes no campo do design.

A percepcao semiotica da gastronomia

Em sua tese de doutorado “O sabor das imagens” (2008),
Antonio Roberto Chiachiri Filho discorre sobre os elementos
semioticos que permitem com que a fotografia gastronomica
intensifique efeitos psicofisicos, como o despertar do apetite, o
agucar dos sentidos desencadeando num intérprete, também,
reacoes fisioldgicas, tais como salivar ou empreender imagina-
tivamente o sabor peculiar daquele alimento segundo seu prévio
repertorio signo gustativo.

Elaborada a luz da semidtica do pesquisador Charles San-
ders Peirce e dos estudos dos fenomenos da sinestesia pela pes-
quisadora Lucia Santaella, Chiachiri chega a conclusio de que
a mensagem visual € possivel através de trés conceitos: a quali-
dade reduzida a si mesma - o que ele chamou de “talidade” - a
qualidade como possibilidade e a qualidade materializada. Essas
classificacoes convergem na ideia da qualidade como aquilo que
se refere a aparéncia daquilo que se apresenta, que jd possui o
poder de representagio (um quase-signo) ou como apelidado
pelo préprio autor, “qualissigno”. Esses “qualissignos” encon-
tram-se no proprio prato, mas também na composicio da fo-



tografia, sejam nos utensilios que preenchem o enquadramento
da foto, além das qualidades cromdticas, de texturas e do brilho
(CHIACHIRI FILHO, 2008).

Todavia, Chiachiri ressalta que esses conceitos sio possi-
veis gracas a identificacdo do publico, o qual pressupde memo-
ria e a antecipacio no processo perceptivo. Em uma composicao
fotogrdfica de culindria, o objeto fotografado carrega consigo
valores como o sabor, a memdria e o prazer gustativo que se
quer despertar em um intérprete.

Dessa forma, compreende-se que a imagem representa a
gastronomia, conseguindo construir uma mensagem visual e
provocar um sentimento de sinestesia ao publico quando sio
aliados dois fatores: a talidade e a memoria gustativa. Quando
elementos grédficos, como cores, texturas e brilho, realcam e ca-
tivam a atencio do publico, quando este relembra as experién-
cias palatdveis anteriores (CHIACHIRI FILHO, 2008).

A gastronomia como conteudo nas redes sociais

O artigo “Instagram e gastronomia: chefs como influencia-
dores digitais” (2010) aborda a relacdo historica entre a midia e a
gastronomia. Inicialmente, o autor destaca a importancia de um
dos grandes marcos na arte culindria, a criacio do Guia Michelin
em 1889. A partir dessa data, houve uma crescente influéncia da
secdo de restaurantes, institucionalizando-se um dos formatos
conhecido na abordagem da gastronomia pela midia: o oficio do
critico. Consequentemente, pela crescente autoridade do guia,
0s chefs responsdveis passaram a alcancar o status de celebri-
dades (TUCHERMAN, 2010), o que por sua vez, acabava criando
mais possibilidades de insercio mididtica.

A centralidade na imagem dos chefs a partir da institu-
cionalizacio da critica gastronomica, aliada ao ingresso e cres-
cimento da participacdo da gastronomia no agendamento da
discussdo publica desencadeou, ao longo das décadas, uma
profusio de produtos mididticos sobre gastronomia, culindria



e vertentes afins, de acordo com 0s meios de comunicacio em
voga em seu tempo (VELOSO, 2010).

Ao nos debrucarmos sobre os produtos mididticos assina-
dos por chefs de renome no mundo, € verificdvel que a producio
nio se restringe a uma ou outra plataforma de midia, mas a di-
versas, o que explica o ingresso e a popularizacio desses perso-
nagens nas midias sociais digitais (VELOSO, 2010). Sendo que,
essa participacido foi o que permitiu com que os restaurantes de
luxo pudessem apresentar o seu conceito artistico por meio da
fotografia gastrondmica e publicd-las nas redes sociais.

Dessa forma, é afirmativo que a producio artistica dos
chefs da alta cozinha se apresenta disponivel ao publico de ma-
neira acessivel, permitindo visualizar as diferentes correntes
gastronomicas dos melhores restaurantes do mundo nas redes
sociais de maneira objetiva.

Metodologia

A pesquisa é de natureza tedrico-empirica, o que com-
preende o estudo em duas etapas: revisdo bibliogrdfica e uma
pesquisa netnogrdfica. Na parte de revisio bibliografica, elabo-
rou-se um estudo de artigos, livros e materiais que tratam do
assunto, a fim de recolher, selecionar, analisar, articular e sinte-
tizar estas contribuicoes existentes sobre o tema.

Na parte de pesquisa netnografica, o artigo apresenta as-
pectos exploratorios, objetivando levantar conceitos e sistema-
tizar ideias na drea da gastronomia de luxo. Nesta pesquisa, ndo
houve a intencdo de apresentar hipéteses e/ou testd-las.

Inicialmente, foi necessdrio determinar quais os restau-
rantes seriam o foco para o objeto de estudo. O parametro ado-
tado para essa selecio foi o Guia Michelin 2021, o qual classificou
os melhores restaurantes do ano anterior. Assim, a partir dessa
lista, foram selecionadas as cinco maiores marcas, tendo em vis-
ta que poderiam representar metonimicamente os restaurantes
de luxo como um todo, sendo elas: Azurmendi (Espanha), Per Se



(Estados Unidos), Le Bernardin (Estados Unidos), The Fat Duck
(Inglaterra) e Alinea (Estados Unidos).

Foi analisado o ambiente digital dessas marcas, com énfase
no Instagram, por se caracterizar como uma rede social a qual
prioriza a imagem visual nas postagens e € possivel estudar os ele-
mentos graficos com maior clareza. Isso foi feito de acordo com
os critérios de Kozinets (2010) para observacdes online elegiveis,
que sugerem que as contas de midia social apropriadas devem ser
ativas, relevantes, interativas, heterogéneas e ricas em dados.

Para os propdsitos deste estudo, os conceitos utilizados
como parametro foram os topicos discutidos pelo pesquisador
Antonio Roberto Chiachiri Filho (2008), que destaca os aspectos
visuais da fotografia gastronomica e os efeitos sinestésicos da
imagem sobre o receptor.

RESULTADO

Anadlise geral dos perfis

A composicio das fotos, enquadradas estrategicamente
com os pratos, além da notdvel preocupacio com a paleta de co-
res e os aspectos angulares, luminescentes e semioticos, foram
os maiores destaques em todas as redes sociais.



FIGURA 1 - PAGINA INICIAL DO PERFIL @AZURMENDI_ATXA NO INSTAGRAM
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O restaurante de luxo Azurmendi, Espanha, classificado
em primeiro no ranking do Guia Michelin 2021, contava até o
fechamento do artigo, com 73,9 mil seguidores. A identidade vi-
sual, ainda que consistente como um todo, se via enfatizada nas
postagens em trinca (trés fotos que compoem uma linha no feed
do perfil). As fotografias em trincas tinham uma maior conexio
no aspecto visual e temadtico, o que dava um aspecto da harmo-
nia visual padronizada.

Quanto especificamente as temadticas abordadas no perfil,
¢ possivel destacar fotografias que tratam da exposicao de pra-
tos luxuosos, que enfatizam os ingredientes utilizados e sua dis-
posicdo no prato, apresentando o viés artistico do chef. A paleta
de cores se encontra indefinida, tendo em vista que é varidvel
de acordo com cada produto desenvolvido, mas é importante



salientar que a apresentacdo dos pratos € caracterizada pela pre-
senca de uma uniformidade cromdtica dos acompanhamentos,
seguido de um contraste expressivo na cor predominante do ali-
mento protagonista do prato.

O restaurante de Thomas Keller contava, até o fechamento
do artigo, com 221 mil seguidores e 714 publica¢oes em sua pdgina
no Instagram. Diferentemente do perfil anterior, a pdgina do Per
Se nido apresenta uma paleta de cores bem definida, além de ndo
seguir nenhuma padronizacio em relacio a ordem dos posts.

De forma organica, o conteudo se intercala entre foto-
grafias gastrondmicas e imagens que contam a historia do em-
preendimento, as novidades e atualizacoes do restaurante e o
processo que ocorre na cozinha.

Ao contrdrio dos anteriores, o restaurante Le Bernardin,
Estados Unidos, conta com uma paleta de cores bastante de-
finida: cores pastéis e o predominio do branco. Além disso, o
conteddo se resume, majoritariamente, em fotografias dos pra-
tos e que realcam a qualidade da comida. O feed do Instagram
apresenta de maneira clara o viés artistico do chef através da
apresentacio dos pratos.

O restaurante The Fat Duck, Inglaterra, conta com uma
paleta de cores bastante definida: cores vibrantes e o predominio
do fundo preto. Além disso, o contetido se resume, majoritaria-
mente, em fotografias dos pratos e conteidos patrocinados os
quais o restaurante é promovido. E possivel relatar a visio de que
a identidade visual ndo permanece apenas nas fotografias gas-
tronomicas, mas estd presente nos diversos outros conteuidos, o
que provoca uma unificacio cromdtica do perfil como um todo.

Assim como The Fat Duck, o restaurante Alinea, conta
com uma paleta de cores de tonalidade escura, tendo as cores
dos alimentos em contraste com o fundo. Entretanto, o conteu-
do se diversifica quando visto que varia entre fotografias gas-
tronOmicas, que contam o viés artistico do chef, e postagens de
ilustracoes, videos de entrevistas, e conteidos informativos da
empresa, o que torna o perfil mais organico e diversificado.



Tendo em vista as descricoes de cada perfil, foi possivel
notar que a corrente artistica do chef em seus pratos eram de-
correntes de duas caracteristicas, as quais também conversam
com o campo do design grdfico, em comum nos perfis: a talida-
de gastronomica e o minimalismo visual.

A talidade gastronémica

A talidade, conceito desenvolvido por Chiachiri Filho (2008),
é aideia da qualidade como possibilidade e da qualidade materiali-
zada. Isso pode ser entendido a partir da percepc¢io de que, a nossa
nocao de qualidade é proveniente da semelhanca com aquilo que
chamamos de referente, o seu objeto dinimico, na apresentacio de
imagens proximas daquilo que o signo pode representar e que o
intérprete € capaz de decodificar. Tendo em vista, que esse proces-
SO pressupoe a memaoria e a antecipacao no processo perceptivo.

Em outras palavras, nés percebemos o luxo presente na
gastronomia quando estd diretamente associado ao viés artisti-
co de um chef. Inclusive, a ideia de trazer inspiracoes artisticas
na culindria, desenvolver um storytelling e trazer um momento
de expressdo unica sobre os pratos, € o que torna a gastronomia
de luxo. E compreendemos que determinado prato se consa-
gra como arte quando, ao observarmos, conseguimos conectar
a imagem com 0 nosso conceito subjetivo - presente em nossa
memoria, sobre o que aprendemos - sobre o que € o artistico.

O interessante a se perceber € que, para evitar infinitas in-
terpretacoes sobre “o que é um prato artistico”, o mercado gas-
tronomico nos educou o que é um prato de luxo (CHIACHIRI
FILHO, 2008). Foi desenvolvida a ideia de talidade gastronémi-
ca quando apresentado uma diversidade de pratos, no decorrer
dos anos e em vdrios canais mididticos, os quais eram percepti-
veis as qualidades cromdticas - o uso de cores e contrastes - as-
sim como a qualidade das texturas - o uso de diferentes técnicas
culindrias que permitem contraste de texturas.



Dessa forma, o conceito derivado das observacoes de Chia-
chiri nos permite identificar determinado prato como sendo
de luxo, utilizando parametros que até entio eram usualmente
aplicados no design grdfico, como texturas, contrastes e paleta
de cores. Esses fatores arranjados pelos profissionais da alta co-
zinha constroem uma padronizacio, que reflete na assinatura de
cada prato, unificando assim a identidade da gastronomia tnica
de cada chef.

O minimalismo visual

Além da talidade gastrondmica, outro conceito comum
nos perfis é o minimalismo visual. O minimalismo, a partir de
sua etimologia, pode ser compreendido como a reducio ao mi-
nimo necessdrio para o entendimento sobre determinado ob-
jeto. Nas artes pldsticas, por exemplo, se destacou como uma
escola de pintura abstrata que vé num quadro um objeto es-
truturado, composto basicamente de formas geométricas ele-
mentares executadas em estilo impessoal, reduzindo ao minimo
seus elementos.

Pode ser verificada a influéncia desse conceito nos pratos
dos chefs, sendo uma vertente que possui relacao direta com a
percepcido da talidade gastronomica. Isso porque a montagem
dos pratos, no momento em que € entendido que estes sio como
telas de pinturas para os chefs, dispensa excessos. Quando visto
a gastronomia como arte, o alimento passa a carregar determi-
nado valor simbolico que representa certa ideia no prato. Por ser
apenas um meio para passar essa carga simbdlica, a abundancia
dos ingredientes se torna desnecessdria e poderia inclusive, afe-
tar o significado do produto.

Dessa forma, o minimalismo visual, conceito também
abordado no meio grifico, é percebido na composicio gastro-
nomica e ganha sua importancia 3 medida que passa a carregar
o simbolismo da arte culindria.



Consideracoes finais

Esse breve estudo permitiu visualizar como o luxo se com-
porta no campo da gastronomia, e como podemos percebé-lo a
partir de principios presentes no design grafico. Conectar as con-
cepcoes artisticas ao meio culindrio, inclusive, foi percebido como
fator primordial que preveé essa conexdo da gastronomia de luxo.

A partir de uma andlise netnografica das redes sociais dos
melhores restaurantes do mundo, em relacio ao Guia Miche-
lin, foi possivel identificar a talidade gastrondmica e o minima-
lismo visual como o0s principais regentes no desenvolvimento
artistico de um prato, o que o torna unico e assim, carrega seu
valor luxuoso.

Todavia, vale a reflexdo de que, se ampliasse as variantes,
seja de periodo de pesquisa, objetos de estudo ou metodologias,
outras conclusdes seriam possiveis. Se analisado a partir de ou-
tros pontos de vista ou realizadas outras pesquisas bibliografi-
cas seriam encontrados outros resultados. Independente disso
¢ indubitdvel que sdo inimeras as possibilidades de aprofunda-
mento a partir dessa pesquisa.
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A producao de Key Visual com
foco em impressao para PDV:
Campanha Snickers
Festa Junina

BRUNO HECKE BECHER!
ALESSANDRO KATH?

Estratégias de posicionamento do produto nos pontos de
venda configuram importantes elementos do mix mercadolo-
gico — tanto que a Praca € parte dos chamados “4 Ps do Marke-
ting” — as quatro regras bdsicas de seu composto. Kotler (1997)
define Praca como o conjunto de atividades que disponibilizam
o produto no mercado tornando- o acessivel ao publico-alvo.
Entdo, para saltar aos olhos do consumidor, o produto preci-
sa ter apelo na prateleira. Por isso, sdo utilizadas nas gondolas,
faixas, stoppler, wobbler, entre tantos outros formatos grdficos
que garantam que o produto ndo passard despercebido. Mas,
para chegar aos olhos dos clientes, é preciso também um key
visual para que se atinja o sucesso e o objetivo da comunicacio:
gerar mais vendas e conhecimento de marca. Esse artigo explo-
ra a construcido da campanha sazonal Vai Ter Festa Junina Sim,
promocao dos chocolates Snickers, do grupo Mars, criada pela
agéncia The&Partnership powered by Mirum Brazil.

Construcao da campanha

O processo em uma agéncia de publicidade comeca no
briefing realizado pelo atendimento. Esse documento traz todas
as caracteristicas e especificacdes do trabalho a ser realizado.

1 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda na UFPR
2 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.



No caso aqui apresentado, o produto a ser publicizado é o sa-
bor especial da barra de chocolate e caramelo Snickers Pé De
Moleque, com extra-amendoim. O chocolate teria suas vendas
impulsionadas durante as festividades juninas brasileiras. Se-
cundariamente, seria anunciada também a edicdo especial Twix
Pacoca. No briefing sdo disponibilizados os veiculos — on e off —
em que serdo reproduzidos os assets da campanha. Apés a con-
cepcao estratégica por parte do time de planejamento, o briefing
segue para a criacao.

No departamento de criacdo da T&P foi estabelecido o con-
ceito, que embarca a promociao de mesmo nome: “Vai Ter Festa
Junina Sim”. “A ideia da campanha € levar, junto a marca, o clima
de festa junina — uma das festas mais queridas por parte do pu-
blico brasileiro — para dentro da casa das pessoas, sendo através
das pecas de social media, jogos ou outras ativacoes”, explica o
redator Carlos Franco (2021, informacio verbal). O criativo, que
¢ um dos responsdveis pela campanha, complementa lembran-
do o contexto pandémico da Covid-19 que fez com que as festas
juninas durante todo o ano de 2020 e 2021 fossem canceladas,
fato utilizado como base da campanha.

Também existe uma promocao com mecanica baseada em
interacoes: quanto mais mencoes a hashtag oficial, maiores os
prémios ofertados. Apesar de a campanha de Festa Junina para
Snickers ter sido concebida para o meio digital, contemplando
Youtube Bumper Ads, midia programdtica, posts patrocinados
nas redes sociais da marca e pequenos filmes de 15” e landing
pages promocionais, o produto Snickers Pé De Moleque preci-
sava estar bem posicionado na prateleira do mercado, mostran-
do toda a brasilidade que Snickers pretende trazer as suas comu-
nicacoes no Brasil. Por isso, um extenso processo de producio
de key visual — peca base que norteia a campanha — foi reali-
zado, pensando no contexto e guide global da marca Snickers,
mas também na melhor exibicio possivel nos pontos de venda,
trazendo a esséncia da campanha aos olhos do consumidor.



Key Visual e desdobramentos

Segundo Martins (1999 apud AGUIAR, 2020, p. 2), a agén-
cia de propaganda € a primeira prestadora de servicos, nio
produzindo nada fisicamente palpdvel, mas ideias, que por sua
vez, sdo executadas por terceiros, os chamados fornecedores —
podendo ser grdficas, produtoras de dudio e video, fotografos
ou qualquer outro fornecedor especifico que a agéncia utilizard
para a producio da campanha. No caso do case estudado, nio
foi diferente. As producoes em 3D que fizeram parte do visual
da campanha foram realizadas com a produtora Gelmi, median-
te direcdo criativa e aprovacao da criacio da The&Partnership. A
evolucdo das propostas até o key visual final estd representada
na imagem abaixo:

FIGURA1 - KEY VISUAL DA CAMPANHA

FONTE: The&Partnership Brazil.

Os elementos principais para a construciao de arte sdo: a
sanfona com a inscri¢ido do nome da promocio; As bandeirinhas
juninas, que servem de base para outras pecas da campanha,



como demonstrado na Figura 2; A fogueira, que faz a interface
com o “aquecimento da hashtag” apresentado no hotsite — quan-
to mais alto o nivel de menc6es, maior o tamanho da fogueira. Os
amendoins também figuram especialmente em suas pecas, por
se tratarem da “alma da festa junina”. O elemento faz a interface
do KV com o contetido do produto anunciado, ajudando no ape-
lo visual do chocolate. Todas as pecas foram criadas utilizando
digitalmente uma textura de papel, como se fossem dobraduras
— deixando a aparéncia da arte realista, mas nio infantil, confor-
me o core visual da marca. Todas as escolhas de fonte e cores da
arte tomam como partida o guide global de Snickers.

FIGURA 2 - FRAME DE BUMPER ADS

FONTE: The&Partnership Brazil.

Materiais de PDV da campanha

Os materiais de merchandising a serem produzidos estio
contemplados abaixo. Sdo posteres para displays em pontos de
venda, como distribuidoras e mercados, contando mais sobre a
mecanica da producio, em impressao em A3 offset com grdficas



terceirizadas — ou em formato de outdoors digitais, de acordo
com a disponibilidade.

FIGURA 3 — DISPLAY COM O POSTER A3.

FONTE: Arquivo pessoal.

Além disso, sdo elencados na producido grdfica materiais
de gondola, que acompanham o produto nas sessoes de cho-
colates dos supermercados, em bancas, distribuidoras, lojas
de departamento, entre tantos outros pontos de vendas. Essas
impressoes sdo realizadas em PVC e feitas por grdficas especia-
lizadas nesses tipos de formatos. Sio contemplados wobblers,
faixas de gondola, mébiles na distribuicido de materiais de mer-
chandising. Os wobblers e faixas tém cortes especiais na grdfica,
valorizando os amendoins e a sanfona na montagem do PDV.




FIGURA 4 - WOBBLER

MECESSE

FONTE: Arquivo pessoal.

FIGURA 5 — FAIXAS DE GONDOLA.
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FONTE: Arquivo pessoal.

O destaque na producido dos materiais vai para as ban-
deiras juninas, que sio impressas em papel de alta gramatura
e penduradas por cordas de palha trancada na prateleira, para
conferir aspecto rustico e favorecer o clima junino do produto.
Ainda hd, para a exposicdo dos chocolates em filas de mercados



e farmadcias, a caixa personalizada de Snickers Pé de Moleque,
produzida no mesmo papeldo da embalagem original, conforme
a Figura 6.

FIGURA 6 — CAIXA DE EXPOSICAO DO PRODUTO,
PERSONALIZADA PARA A PROMOCAO.
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FONTE: Arquivo pessoal.

Consideracoes Finais

Foi brevemente apresentado nesse artigo, o processo de
producido de um key visual de campanha sazonal para um pro-
duto popular e de alcance nacional. Pensou-se, desde sua con-
cepcao, nos elementos de apoio de PDV, mas que também fun-
cionem para a estratégia digital da companhia. Um trabalho de
producio grdfica e digital realizado a muitas maos e consistente
em todos os seus pontos de contato com o publico- alvo.

Essa é apenas uma etapa do trabalho final de merchan-
dising, para chegar até aqui, foi preciso produtoras de 3D, di-
recdo artistica, direcional de marketing, visdo estratégica de
campanha e, nessa fase de producio de PDV, principalmente de
grandes graficas jd acostumadas com esse tipo de trabalho. Pela
utilizacio de vdrios tipos de facas para a producio das caixas e
faixas especiais e também pela complexidade de alguns mate-



riais — como as bandeiras de papel e corda —, tratou-se de um
trabalho grafico desafiador, conta Fabrizio Comparin (2021), um
dos diretores de arte da The&Partnership responsdveis pelas
pecas da campanha Vai Ter Festa Junina Sim.

Ferracciu (1997) contava que a relacio consumidor-ponto
de venda ¢ ajudada pelo processo psicologico de compra, me-
diante a exposicao dos produtos e a informacio através de car-
tazes e embalagens. Ou seja, a intensidade de estimulos a com-
pra para despertar um interesse crescente no consumidor, entre
outros fatores que compoem na verdade o merchandising. Vé-se
aqui aplicado na prdtica um processo de merchandising estraté-
gico com materiais diversos para se criar o clima proposto pela
campanha — caso contrdrio, o produto seria s6 mais um na pra-
teleira, sem passar sua mensagem real na época certa.
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Producao grafica para atléticas
universitarias
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As atléticas universitdrias sdo entidades vinculadas a uma
instituicdo de ensino superior, com o objetivo de promover o
esporte e a integracio entre alunos, geralmente funcionando no
formato de gestdo, em que cada participante € responsdvel por
uma tarefa especifica que fomenta esses pilares. As atléticas par-
ticipam de eventos como campeonatos, torneios e festas, e para
conseguir conquistar o seu publico-alvo — constituido, princi-
palmente, por estudantes — devem criar um apelo emocional
e visual que engaje atletas e torcedores. A criacdo de produtos
com a identidade visual de uma atlética possui dois objetivos:
criar awareness para a marca, fazendo-a ser reconhecida pela
comunidade universitdria; e gerar caixa por meio da venda des-
ses produtos. Essa reserva pode ser utilizada para investir nos
esportes, ou outras acoes para gerar mais caixa. Por isso, ter uma
identidade visual atrativa e produtos que provoquem um desejo
de comprar € essencial para a manutencdo da entidade.

Dessa maneira, o presente trabalho tem como objetivo o
detalhamento do processo de criacdo e producio grdfica de uma
colecio de produtos para uma atlética universitdria. As etapas
principais a serem elucidadas sdo as de definicdo de produtos,
orcamentos, definicio da identidade visual e desenvolvimento
das artes, determinacio de formatos de arquivos, bem como ti-
pos de impressoes para cada produto.

O trabalho foi desenvolvido com base no conhecimento
empirico das autoras no planejamento da colecio de materiais
da AACOS, Associacdo Atlética de Comunicacio, Artes e Design

1 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
2 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.



da Universidade Federal do Parand para o TUCA. O TUCA (Tor-
neio Universitdrio de Comunicacdo e Artes) ¢ um campeonato
anual de atléticas de comunicacdo e artes dos estados do Pa-
rand e Santa Catarina, que ocorre a cada ano em uma cidade
diferente, com duracdo de quatro dias, durante algum feriado.
Esse campeonato exige uma viagem (delegacio), que € aberta ao
publico, embora tenha como foco principal os estudantes dos
cursos contemplados pela atlética, seus atletas e torcida. Cada
atlética vende pacotes da viagem, que incluem transporte, taxa
da liga (alojamento e custos do campeonato), pacote de festas e
produtos exclusivos para aquele campeonato.

Ideacao

O primeiro passo para a producio dos produtos de um
campeonato, antes mesmo da definicio de quais serio, € a cria-
¢io de um key visual (KV) para a campanha de divulgacio. Esse é
0 primeiro passo, pois muitas vezes as divulgacoes de acoes para
o torneio comecam com antecedéncia. Além disso, com o key
visual conseguimos ter uma nocio da paleta de cores que serao
usadas nos produtos.

As principais coisas que devem ser comunicadas no evento
sdo: a cidade sede do campeonato, a data que ele ird acontecer,
as festas que o evento terd e o open bar que a atlética fornece
para sua delegacio.



FIGURA1 - KEY VISUAL DO TUCA COM A AACOS 2019
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FONTE - Acervo AACOS (2019).

Todo ano € feita uma identidade visual diferente, seguin-
do um tema definido pela diretoria da atlética. Geralmente algo
que reflita a temdtica da atlética®. Em 2019, o titulo utilizado na
comunicacio foi “abencoado por Baco”, trazendo elementos e
termos quentes que se comunicassem com o publico.

Planejamento grafico

Para a atlética conseguir pensar em todos os pontos para
tornar o torneio vidvel, vdrias reunioes e alinhamentos sao fei-
tos. Nas reunioes de planejamento do campeonato a diretoria

3 A AACOS segue uma identidade relacionada a mitologia romana. O mas-
cote € o Deus Baco, deus do vinho e dos bacanais, por isso, as comunica-
¢Oes sempre seguem uma linha voltada aos Deuses, vinho e festas, com
um tom bem liberal e descontraido.



da atlética tem como objetivo principal fechar o valor do pacote
que serd vendido para os atletas e a delegacdo. Para isso, vdrios
pontos sdo considerados, sendo o principal o valor final de o pa-
cote ser vidvel para os estudantes terem acesso. Todos os pacotes
devem obrigatoriamente conter o transporte e a taxa da liga -
que inclui o alojamento e custos da Liga do TUCA* para realizar
o torneio. Além disso, é vendido o pacote de festas — com trés
festas open bar —, o open bar oferecido pela atlética e o kit de
produtos — geralmente contém uma camiseta, uma caneca, um
tirante e tatuagens tempordrias. Neste artigo focaremos no kit
de produtos produzidos pela atlética.

Cada produto ¢ feito com fornecedores diferentes e seus
materiais e especificacoes sao decididos pela diretoria da atléti-
ca. Vamos explicar como € o processo de producdo da camise-
ta, caneca e tirante. Nao entraremos na producio das tatuagens,
pois elas ndo sdo produzidas para um determinado evento, pela
quantidade do pedido nio ser vidvel financeiramente — a atlé-
tica geralmente faz um estoque que dura mais de um ano e sio
utilizadas para vdrios eventos.

Para comecar a orcar fornecedores € necessdria a pré-de-
finicio de quantidades, acabamentos e prazo. Geralmente, para
campeonatos como o TUCA é considerado um minimo de 90
unidades de cada produto. Esse niumero estd relacionado a quan-
tidade de assentos em dois 6nibus, média que a atlética leva na
delegacio. Porém, sempre sio comprados mais produtos, pois
hd interesse de pessoas de outras atléticas ou alunos dos cur-
sos da atlética que nio puderam ir ao campeonato adquirir os
produtos. Por isso, sempre consideramos uma quantidade pelo
menos 20% maior para camisetas e 40% maior para canecas e
tirantes; isso ajudarad a atlética a lucrar com o campeonato, uma

4 AlLigadoTUCA é aresponsavel por fazer o torneio acontecer, ela é composta
por algumas atléticas que todo ano fazem eleicdes para ocuparem os cargos
de comissio organizadora (C.0.). Ao todo sido seis comissdes organizadoras:
presidéncia, secretaria, tesouraria, comunicacio, eventos e esportes.



vez que nio € considerado lucro em cima dos produtos vendidos
em pacotes do TUCA.

A escolha dos acabamentos e modelos possuem diversos
critérios, como: preco por unidade, qualidade do produto, apelo
estético e funcionalidade. Quando falamos da camiseta, geral-
mente a AACOS escolhe camisetas de malha poliéster estam-
padas em silk screen e considerando até duas cores na estampa.
Essa ¢ uma das formas mais baratas e com boa qualidade que
conseguimos. Além disso, as camisetas sao produtos que pre-
cisam ser encomendados com a data mais proxima possivel da
viagem, pois o pedido depende dos tamanhos que as pessoas
que compraram o pacote encomendaram.

Para a caneca sio considerados o acabamento, hoje no
mercado existem modelos de pldstico e aluminio, na cor origi-
nal do metal ou colorido, o tamanho da caneca, existem vdrios
tamanhos e modelos no mercado e a quantidade do pedido ¢
comum ocorrerem pedidos coletivos, nos quais vdrias atléticas
se juntam para comprar com o mesmo fornecedor para garantir
um preco melhor. Para eventos como o TUCA, onde o uso das
canecas serd em festas open bar, um tamanho intermedidrio de
650 ml é o ideal; maior que isso pode ter muito desperdicio de
bebida que esquenta. Além disso, canecas de aluminio coloridas
sdo as mais frequentes. A principal técnica de impressio em ca-
necas € por sublimacio, através de uma prensa térmica.

Os tirantes sio alcas para pendurar a caneca ao corpo, ele
ajuda os usudrios a nio perderem suas canecas e, caso nio este-
jam utilizando, nio precisa ocupar as mios segurando-a. Hoje
existem varios modelos de tirante no mercado (de poliéster, de
tecido, com bolso, com abridor de garrafas, entre outros), sen-
do o mais utilizado o de poliéster em impressao digital — que
nio limita as cores que podem ser utilizadas. A prioridade na
escolha para a AACOS no modelo do tirante € o custo unitdrio
e a qualidade. Se o produto tiver um design interessante e um
preco acessivel 8 demanda é bem alta, por isso é um produto que
vale a pena ter um estoque extra. Os tirantes sio uma forma de
identificar a atlética em festas universitdrias, por isso vale a pena



investir em um tamanho (em largura) que valorize a arte. Tendo
uma definicio de quantidades, fornecedores e prazos para pro-
ducio - plano de producio gréfica - partimos para a producio
das artes de cada produto.

Arte dos produtos

Para produzir as artes de cada um desses produtos, o dire-
tor de arte deve saber as especificacoes que o fornecedor pede e
as limitac¢oes de cada tipo de impressio, como as camisetas sdo
produzidas em silk screen as cores e a arte deve ser pensada para
esse formato. Para as camisetas do TUCA 2019 utilizamos duas
cores na arte, branco e amarelo, com estampa na frente e nas
costas da camiseta. A arte que € enviada para a estamparia deve
ser feita em vetor, geralmente o arquivo € solicitado em Corel-
Draw ou formato compativel com o programa, e dividida por
cores, ou seja, se a estampa da frente tiver duas cores precisare-
mos enviar dois arquivos, um para cada cor que serd impressa e
utiliza-se o padrao CMIK de cores.

FIGURAS 2 E 3 - CAMISETAS AACOS PARA O TUCA 2019
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FONTE: Acervo AACOS (2019).

Ao fazer a arte da camiseta, o diretor de arte deve ter o
cuidado em nio adicionar muitos detalhes, pois, ao passar para
a chapa de impressio eles podem se perder. Além disso, € utili-
zada a mesma chapa para todas as camisetas, independente do
tamanho; por isso, as dimensoes devem ser levadas em consi-



deracio para ficarem boas tanto em um tamanho PP quanto em
um tamanho GG, dentro das restricoes de dimensio da chapa
que o fornecedor passa.

Para a caneca nio existem muitas limitacoes para a arte,
somente o tamanho que serd impresso, para o tamanho de 650
ml utilizamos uma arte de 11 cm por 16 cm. O arquivo pode ser
enviado em PNG, com o fundo transparente, utilizando o pa-
drio de cores CMIK (sem limitacio de cores).

FIGURA 4 - ARTE DA CANECA 2019
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FONTE: Acervo AACOS (2019).

Para a caneca do TUCA de 2019, fez-se a escolha pelo alu-
minio na cor verde, e a arte remeteu a uma musica em alta na
época do campeonato. A arte do tirante também nido possui
muitas especificacoes, pela impressio ser digital ela nio tem li-
mitacdo de cores. Como foi escolhido o tirante de poliéster com
4,5 cm de largura por 150 cm de comprimento, as artes foram
feitas para caber nessas medidas. Os fornecedores pedem o ar-
quivo em vetor, geralmente em CorelDraw ou formato compa-
tivel com o software.

FIGURAS S E 6 - TIRANTE AACOS PARA O TUCA 2019

FONTE: Acervo AACOS (2019).



O tirante permite a impressiao nos dois lados — o que fi-
card externo e interno, podendo ser diferentes. Aproveitou-se
dessa possibilidade para fazer uma arte que identificasse a AA-
COS no lado externo e uma estampa no lado interno.

Consideracoes Finais

Dentro da atlética os materiais sdo construidos pela pro-
pria equipe que forma o cargo de comunicacido, portanto nio
existe ninguém especificamente responsdvel pela etapa da pro-
ducio grdfica, bem como nio existe mediacdo por uma agéncia,
geralmente mediadora desse processo de producio. Portanto, a
expertise deve ser dos proprios alunos que integram a associa-
¢do, dependendo de empresas e grdficas que facilitem e deixem
claros os formatos para fechamentos de arquivos, especificacoes
e orcamentos.

A definicio final dos produtos, sendo assim, acaba sendo
feita levando em consideracio a capacidade de criacdo e fecha-
mento de arquivos conforme solicitacoes das grdficas e empre-
sas e no orcamento.

Por ultimo, os produtos produzidos serio responsdveis por
gerar caixa imagem de marca para a atlética, visto que nesse tipo
de evento mencionado, muitas atléticas tém o primeiro contato
com outras nessa ocasiio, de forma que os produtos carregados
pelos atletas serdo a primeira impressiao que o publico terd da
“marca” da atlética, colaborando para construir sua identidade.
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A atuacao da industria grafica na
arte marginal dos fanzines

LUISA CHRISTOFFEL!
RAQUEL HENRIQUES SILVA?

Os fanzines se popularizaram nas décadas de 1970 e 1980
com o movimento punk e sdo considerados uma imprensa alter-
nativa que ampliou as “possibilidades de liberdade de expressiao”
(MAGALHAES, 1993, p. 72). Porém, sem a induistria grifica mani-
festada pela primeira vez com os tipos moveis de Johannes Gu-
tenberg por volta de 1430, nio seria possivel o surgimento dessa
nova forma de publicacio. No inicio, os fanzines — folhetos cria-
dos por fas de forma nio profissional — eram editados em mi-
medgrafos a tinta e a dlcool. Com o aperfeicoamento grdfico, que
envolve diversas atividades relacionadas a reproducao de infor-
macoes, como cores, texturas e fisicalidade, abriu-se “a possibi-
lidade da execucio de projetos gréficos mais refinados” (MAGA-
LHAES, 2016, p. 10). Dessa forma, isso “favoreceu o surgimento
de inumeros fanzines [...], abrindo espaco para o lancamento de
publicacoes autorais e revistas especializadas - com ensaios, cri-
ticas e matérias noticiosas” (MAGALHAES, 2016, p. 10).

Neste artigo, portanto, fazemos uma breve andlise da in-
fluéncia da industria grdfica na fabricacio dos fanzines, referen-
tes ao formato, papel e impressiao. Além disso, também expo-
mos a importancia dessa publicacdo para a contracultura e quais
as caracteristicas que definem um fanzine.

Breve historia dos fanzines

A origem dos fanzines nio € exata, mas segundo Magalhies
(1993) ha um consenso sobre o pioneirismo do termo por parte de

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.
2 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.



Russ Chauvenet, em 1941. A partir da fusio das palavras fanatic
e magazine surge o neologismo fanzine, ou seja, a revista do fa.
Mas antes mesmo da criacdo do termo, as fanzines jd circulavam
pela sociedade. Em 1930, nos Estados Unidos é lancado o The Co-
met por uma organizacio de fas de ficcio cientifica, sendo consi-
derado o primeiro fanzine (CHAGAS; RODRIGUES, 2006).

A manifestacdo dessa nova forma de publicacio surgiu
“como uma alternativa ao boom de revistas de entretenimento
e lazer produzidas pela grande midia americana da época” que
gerou grande “insatisfacdo de alguns leitores de ficcio cientifica
com o conteudo daquelas publicaces.” (CHAGAS; RODRIGUES,
20086, p. 152). Para que os fas de ficcio cientifica conseguissem
criar e compartilhar seus contos, eles “desenvolveram um tipo de
boletim datilografado e mimeografado”. (ANDRAUS, 2019, p. 2)

FIGURA 01 - THE COMET

FONTE: Zine Fest PT! Portugal

Dessa forma, os fanzines podem ser definidos como um
género de midia impressa independente e amador, de baixa ti-
ragem e impressos em mimeodgrafos, fotocopiadoras ou offsets
(MAGALHAES, 1993) — atualmente, contam também com as
impressoras a laser. Por se tratar de uma publicacio nio oficial e
nio profissional, hd uma grande diversidade temaitica.



Os mais populares giram em torno de assuntos de mu-
sica, cinema, quadrinho, literatura e comportamento, mas sio
encontradas outras subdivisdes como os “zines politicos, zines
pessoais, zines de cena, zines de rede, zines de arte, (...) zines
religiosos, zines de viagem, zines de saude, (...) etc. E ainda os
eletronicos e-zines e os blogs (didrios virtuais).” (CHAGAS; RO-
DRIGUES, 2006, p. 152).

Na década de 1970, a popularidade dos fanzines teve seu
auge. Por causa do aspecto multifacetdrio, o movimento punk
enxergou essa publicacio como o meio ideal de divulgar a nova
cultura underground.? Isso explica porque os fanzines sio con-
siderados uma forma de expressio artistica, na qual liberdade,
resisténcia e senso critico sio manifestados. Além disso, tam-
bém possuem um cardter marginal, visto que “sio distribuidos
as margens do editorial e possuem forte apelo comunitdrio”
(MAGALHAES, 2013 apud ROSSETTI; JUNIOR, 2014, p. 64).

O movimento [punk] ganhou a adesio dos ex-
cluidos da grande midia, o que gerou uma ati-
tude de independéncia em relacio aos grandes
veiculos. Os fanzines serviram, entdo, como
espaco alternativo aqueles que jamais divul-
gariam suas criticas e preferéncias musicais
nos meios convencionais. Surgia a filosofia do
“Do-it-yourself” (DIY) e do enterteinement of
muyself. Pessoas comuns falando de assuntos
pessoais, temas do cotidiano e politica, ge-
ralmente em um tom artistico confessional.
(CHAGAS; RODRIGUES, 2006, p. 152).

Na mesma época, os fanzines tiveram uma importincia
especial no Brasil. Como forma de resposta a censura da dita-
dura, os jovens brasileiros recorreram a literatura marginal para

3 Segundo Maia (2014, p. 37): “Underground é um termo inglés que signi-
fica “subterrianeo”, refere-se aos produtos e manifestacoes culturais que
fogem dos padrdes comerciais.”



expressar sua arte e ideais. Nomes como Ziraldo e Laerte, por
exemplo, iniciaram suas carreiras no mundo dos fanzines pela
liberdade de experimentar novas linguagens e que, hoje, sdo
grandes influéncias para jovens cartunistas (ROSSETTI; JU-
NIOR, 2014). As histdrias em quadrinho viabilizaram “a propa-
gacdo e divulgacio de novos artistas graficos no mercado local”
(ROSSETTI; JUNIOR, 2014, p. 64), sendo o Fic¢do considerado
o primeiro fanzine brasileiro do género. Foi produzido por Ed-
son Rontani e surgiu em 1965 em Piracicaba, Sio Paulo. A publi-
cacio durou cerca de 12 edicoes, sempre divulgando curiosida-
des sobre personagens dos gibis, editoras da época e publicacoes
do género. (RAMONE, 2015).

FIGURA 02 — FICCAO

FICCAO
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Caracteristicas do fanzine

A elaboracdo de um fanzine nio segue regras e depende
de cada criador. A principal caracteristica dessa publicacdo é
que todo o processo de producao ¢€ feito pelo editor, desde “a
concepc¢do da ideia até a coleta de informacoes, a diagrama-
¢do, a composicio, a ilustracio, a montagem, a paginacio, a
divulgacio, a distribuicdo e venda, tudo passa pelo dominio do
editor” (MAGALHAES, 1993, p. 10).

De forma geral, por necessitar de tempo e dedicacio, a pe-
riodicidade do fanzine € esporddica, a tiragem € baixa e a quan-
tidade de pdginas. Esses fatores dependem nio s6 do editor, mas
também da demanda do publico restrito aos quais os fanzines
sdo destinados. Por isso, nio € esperado um retorno financeiro
por parte dos faneditores (termo criado para definir o sujeito
responsdvel pela edicio do fanzine) e caracteriza o fanzine como
uma midia ndo convencional.

A matéria-prima do conteido dos fanzines sio os artigos,
as noticias e as producoes artisticas de revistas alternativas e
profissionais. Pode-se dizer, entdo, que os fanzines “sao os vei-
culos que discutem o trabalho” dos responsdveis pelas matérias
(ROSSETTI; JUNIOR, 2014, p. 68). Enquanto a revista alterna-
tiva “é o portfélio, que apresenta 0s novos artistas e veicula tra-
balhos que ndo encontram espaco nas publicacoes comerciais”
(MAGALHAES, 2020, p. 54) e a profissional “é feita em funcio
de um mercado pré-existente” (GUIMARAES, 2020, p. 11) e, por
isso, possui grandes tiragens e visa o lucro.

A INFLUENCL@ DA
INDUSTRIA GRAFICA

Formato

A grande maioria dos fanzines utiliza o “formatinho” ou
“meio-oficio” (22cm x 16,5 cm) que corresponde a uma folha A4



(33cm x 22cm) dobrada ao meio, por causa do uso comum de fo-
tocopiadoras. Além disso, “hd quem defenda o ‘formatinho’ pelo
suposto alinhamento que o grampo, colocado no meio da folha,
dd a publicacio e pela facilidade de guardd-los” (MAGALHAES,
1993, p. 66).

Como o fanzine nio segue regras existem excecoes; o fan-
zine Profane Existence, por exemplo, seguia o formato 2lecm x
28cm, passando depois “a ter o formato de tabloide que ficou
associado a imprensa alternativa e jornais de esquerda” (ROS-
SETTT; JUNIOR, 2014, p. 71). A maioria, também, é impressa na
vertical, sendo quase uma exclusividade o fanzine Historieta
que publicava na horizontal. “O titulo é muito mais que um zine
- praticamente uma revista em quadrinhos, das grandes, for-
mato horizontal (21 x 33 ¢cm), variando de 28 até 128 pdginas por
edicio” (NARANJO, 2007).

FIGURA 03 - HISTORIETA
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Papel

Pelo fato dos fanzines serem um projeto pessoal e que nio
tem como objetivo ter um retorno financeiro, muitos faneditores
procuram materiais mais em conta. Por isso, € grande a utilizacio
do papel offset, também conhecido como sulfite, visto seu cus-
to-beneficio. Para facilitar o processo de impressao e de copia, é
recomendado usar uma gramatura intermedidria de 75g/m?* ou
90g/m>.

Para incrementar os fanzines, existem outras opcoes de
papel como o reciclato, no qual 25% da sua férmula € “de mate-
rial adquirido da coleta de lixo da cidade” e os “outros 75% vém
de restos de papel” (GRAFICA, 2015), o couché fosco, o pélen
soft e bold, que tem a tonalidade levemente amarelada, e o color
plus, papéis coloridos de maior qualidade.

Impressao

Atualmente, muitos fanzines sio editados digitalmente
com o uso de softwares, como InDesign e Photoshop. Dessa
forma, ndo € mais necessdrio fazer um esqueleto fisico em que,
nos primordios, a impressio era feita por fotocopiadoras ou mi-
meografos — ferramenta que “exige que o original seja feito di-
retamente em um esténcil especial e ndo permite a reproducio
de ilustracoes” (GUIMARAES, 2020, p. 25).

Hoje, a utilizacdo do offset e da xerografia é muito utili-
zada. O offset é o mais popular dos processos de impressio e é
mais indicado para o faneditor que “pretende bancar uma tira-
gem relativamente alta (...), pois apresenta custo por cépia me-
nor.” (GUIMARAES, 2020, p. 25). Enquanto a xerografia é para
quem possui pouco capital e quer realizar pequenas tiragens
com preco acessivel e qualidade.

Outro desafio que foi amenizado € a impressio de uma
capa colorida. Agora, € possivel utilizar o xerox colorido e a
serigrafia, “processo de impressdo a base de esténcil na qual a



tinta € forcada através de um crivo fino para o substrato abaixo
dela” (PRINTI, 2014), para dar um toque estilistico ao fanzine.
Um caso interessante de impressio é o do fanzine Olix, que seu
editor Lauro Roberto usou a xilogravura — no qual o original
é esculpido em madeira e depois carimbado no papel (MAGA-
LHAES, 2020).

Ou seja, assim como todo o processo de edicao é feito pelo
faneditor, a escolha do tema, do formato, do papel e da impres-
sdo também depende dele. E justamente essa liberdade artistica
que d4 a beleza para o fanzine. Na década de 1990, “os produ-
tores de fanzines ousaram experimentar novas técnicas expres-
sivas, sempre fiéis ao principio motor do meio independente”
(GUIMARAES, 2016, p. 11).

FIGURA 04 - OLIX
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Consideracoes finais

Nesta breve andlise, foi possivel perceber que os fanzines
sdo um meio de expressio para quem nio quer seguir regras. E
uma arte que abraca qualquer tema e opinido, desde que seja de
interesse do editor. Junto com o aperfeicoamento da industria
grdfica, a imaginacio € o limite. As novas opc¢oes de papel e de
impressio permitem que os fanzines fiquem cada vez mais dife-
renciados e acessiveis ao bolso. O formato tradicional de 22cm
x 16,5cm abre portas para tamanhos maiores, menores e até do-
braduras — por que ndo fazer um fanzine em forma de abre e
fecha de papel? E nessa juncio de fanzine e industria grafica que
surge um mundo de possibilidades, uma “tribuna para a dis-
cussio e avaliacdo dos quadrinhos, da literatura, da musica, do
cinema, enfim, de qualquer arte ou hobby como linguagem e
forma de expressdo.” (MAGALHAES, 1993, p. 75).
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A importancia de um projeto
grafico bem executado para
livros impressos:
caso TAG Experiéncias
Literarias

LETICIA EDUARDA DA SILVA!

Até a Revolucio Industrial e a invencdo da prensa de Gu-
tenberg, os livros eram produtos restritos a uma pequena par-
cela da populacdo, uma vez que eram raros e caros devido ao
grande tempo necessdrio para a producio de um exemplar. Se-
gundo Alves (2018, p. 24), o livro “era escrito e encadernado a
mao, com materiais como madeira, couro, metal e embelezado
com elementos decorativos como ouro, prata e joias, nio fa-
zendo geralmente referéncia ao titulo ou autor”. As capas eram
apenas uma forma de proteger a parte interna do livro e eram
feitas sob encomenda, de acordo com as preferéncias de quem
as comprava.

Desde entio, muito se evoluiu em termos de alcance, pra-
ticidade e possibilidades na producio de livros fisicos. Agora,
além do contetddo, um bom projeto grdfico também influencia
a decisio de compra do leitor. Para Zappaterra e Caldwell (2014
apud DICK; WOLOSZYN; GONCALVES; FIALHO, 2018, p.
60), “o projeto de produtos editoriais cumpre diversas fungoes,
como atrair e manter os leitores, dar expressio e personalidade
ao conteudo e estruturar o material de forma clara”. Segundo
Calza (2015, p. 161):

O projeto grdfico constitui-se, entdo, pelo e
no layout da publicacio, caracterizando-se

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.



pelo emprego de diferentes elementos grafi-
cos - suporte, grid, tipografia, imagem, recur-
sos grdficos e cromdticos, além de diferentes
estratégias compositivas. Sua diagramacio e
constituicao sdo constrangidas por uma série
de fatores, relacionados a principios de legibi-
lidade, ritmo, harmonia e coeréncia visual; ao
conteudo publicado e aos temas mobilizados.

O projeto grafico € responsdvel por estabelecer a conexdo
entre leitor e livro, por isso € preciso pensd-lo da maneira mais
atrativa e funcional possivel. No caso de livros fisicos, mais do
que um bom projeto grafico, também € necessdrio que ele seja
bem executado ao longo do processo de producio, o que inclui
material e impressao de qualidade.

Uma empresa brasileira que sabe valorizar seu trabalho
através da dedicacdo a producio grdfica é a TAG, um clube de
assinatura de livros que vende experiéncias literdrias. A empre-
sa gaucha jd provou e segue provando que consegue entregar
essas experiéncias unicas através de livros fisicos em tempos di-
gitais. Neste sentido, este trabalho se dedica a apontar os kits de
maior sucesso enviados pele clube em 2020, além de comentar
um kit de 2019 que foi premiado internacionalmente.

A empresa

ATAG surgiu em julho de 2014, no Rio Grande do Sul, com
a proposta de fazer seus associados navegarem por universos
literdrios diferentes, conhecerem autores e lerem livros que es-
pontaneamente nao leriam. Os interessados compram um dos
planos oferecidos (TAG Inéditos ou TAG Curadoria, com assi-
natura mensal ou anual) e recebem em casa uma vez por més
uma caixinha com livro surpresa, marca pdginas, revista sobre
a obra e mimos literdrios (pequenos presentes relacionados ao
livro ou ao autor).



A empresa foi fundada por trés jovens e no primeiro més
foram enviadas apenas 65 caixinhas. Até o final de 2014, o pro-
jeto ainda nio tinha vingado e existiam pouco mais de 100 as-
sociados. Em comparacio, hoje, sete anos depois, jd sio mais de
50 mil associados, mais de um milhio de caixinhas distribui-
das e mais de 100 pessoas na equipe TAG. Isso demonstra como
o clube soube tornar seus produtos interessantes o suficiente
para crescerem em um periodo marcado por crises das grandes
livrarias brasileiras?.

Atualmente, a TAG se divide em dois clubes diferentes:
a TAG Inéditos, dedicada a trazer best-sellers internacionais
e ainda inéditos no Brasil (realizando, inclusive, o processo de
traducio) e a TAG Curadoria, no qual grandes nomes da litera-
tura indicam seus livros preferidos. A TAG € responsdvel pela
curadoria, planejamento e logistica dos kits, enquanto a edicio e
impressdo dos materiais sio feitas por empresas parceiras.

Todos os materiais do Kkit, incluindo o livro, fazem parte de
um projeto grafico exclusivo elaborado pela equipe TAG. Sio dis-
ponibilizadas algumas dicas sobre a obra enviada em cada més,
mas em geral os associados nunca sabem com certeza o que rece-
berdo e confiam na TAG para desenvolver produtos de qualidades.

A proposta de lancamento que foi o produto exclusivo da
TAG durante quatro anos foi a curadoria. No inicio, os livros
eram comprados em distribuidoras (com a capa comercial, na
mesma edicio vendida pelas livrarias) e a pequena quantidade de
assinantes fazia com que a impressdo das revistas ficasse muito
caras, dando mais prejuizo do que lucro para a empresa. Aos
poucos, a TAG foi crescendo e conquistando novos associados.
Consequentemente, os livros passaram a ser comprados direta-
mente das editoras e, jd com um numero de assinantes maior,
surgiu a ideia de produzir edicoes exclusivas em capa dura.

2 Disponivel em: https://exame.com/economia/crise-nas-livrarias-cultura-
-e-saraiva-abala-o- cenario-editorial-no-brasil/. Acesso em 23 mar. 2021.



IMAGEM 1: PRIMEIRO KIT TAG CURADORIA, ENVIADO EM AGOSTO DE 2014

FONTE: TAG Livros.

A TAG Inéditos surgiu em abril de 2018 e, até fevereiro de
2019, enviava seus livros com uma capa simples envolta por uma
jaqueta (sobrecapa) com ilustracio mais elaborada que, quando
retirada do livro, poderia se tornar um poster. Além disso, esse
kit era acompanhado por um infogrdfico com informacées da

obra e um marcador de pdginas, sempre dentro de uma identi-
dade visual muito bem definida.

IMAGEM 2: TAG INEDITOS ENVIADO EM AGOSTO DE 2019

FONTE: TAG Livros.



Atualmente, no TAG Inéditos cada caixinha possui o livro
escolhido, o qual vai envolto por um box coleciondvel - uma
luva feita em papel cartio supremo 250g/m? mesmo material
da capa e do marcador de pdginas. O miolo dos livros € feito com
papel polen soft, o qual recebe um tratamento diferente do Off-
set e, por isso, possui uma tonalidade levemente amarelada que
reflete menos a luz. Como resultado, o acabamento do produto
final €é mais bonito e proporciona mais conforto para os olhos
durante a leitura, além de possuir aparéncia leve, lisa e sofistica-
da. Outras evolucoes do produto sido as informacoes a respeito
da obra/autor, antes em formato infografico e agora em formato
revista, e que os assinantes desse clube também passaram a re-
ceber brindes (antes restritos ao TAG Curadoria).

IMAGEM 3: CAIXA DE PAPELAO PERSONALIZADA UTILIZADA PARA ENVIO DOS KITS
TAG INEDITOS. PARA O TAG CURADORIA, A ESTAMPA DA CAIXA E A MESMA, POREM
NA CORAZUL

FONTE: fotografias da autora.

A producio grifica é um ponto muito importante para a
composicao dos kits, de modo que os assinantes sdo constante-
mente questionados sobre a satisfacio com os materiais envia-
dos. Antes mesmo de iniciar a leitura, o associado é convidado a
fazer uma avaliacio através de seu aplicativo a respeito do pro-
jeto grafico (atribuir uma nota de 0 a 5 e selecionar as palavras
que melhor representam o kit do més — luxuoso, inovador, con-
ceitual, feio, vibrante, sensorial, bonito, infantil, previsivel e/ou



simples), da capa, do mimo literdrio e da luva que envolve o
livro. Com base nessas informacoes, a TAG realiza um levan-
tamento de dados para apontar quais livros mais agradaram os
integrantes do clube em cada ano.

Kits melhor avaliados

De acordo com os associados TAG Curadoria, o melhor Kit
de 2020 foi “A terceira vida de Grange Copeland”, de Alice Wal-
ker, enviado em maio e com nota 4,71 no app®. A capa foi ela-
borada pensando em duas possiveis interpretacoes. A primeira
ideia representa as “trés vidas” do personagem principal que dd
nome ao livro, enquanto na segunda visdo percebem-se as trés
geracoes presentes na histdria se interpondo. As cores predo-
minantes nos materiais sdo vibrantes e contrastantes e as linhas
do projeto grafico remetem a trajetéria e linhagem, temas do
romance, além de que, ao posicionar as capas de forma consecu-
tiva, elas se complementam como um ciclo infinito de repeticio.

IMAGEM 4: KIT TAG CURADORIA ENVIADO EM MAIO DE 2020

posfacio

Atrmrse e 1 g Uit

FONTE: TAG Livros.

3 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CIbtQMeB6uX/. Acesso
em: 20 mar. 2021.



O livro é feito em capa dura com laminacdo fosca, e por
isso ndo hd orelhas. As guardas e folhas de guardas* sao persona-
lizadas, com um tom neon de laranja e diversas ilustracoes que
seguem o mesmo estilo rabiscado do projeto grafico. O miolo da
revista também é impresso em papel polen soft, enquanto a capa
é feita em papel kraft com maior gramatura. Neste Kit, a logo da
TAG impressa na capa da revista foi feita com a técnica de letter-
press, que garante relevo e toque especial ao material. O mimo
do més foi um pot-pourri, um conjunto de flores e sementes
aromdticas que perfumam o ambiente.

IMAGEM 5: LIVRO E REVISTA SOBRE A OBRA ENVIADA
NO TAG CURADORIA DE MAIO DE 2020

A texrceira
vida ¢

Grang€’
Copclaﬂd

FONTE: books and stuff - Joido Pessoa, PBS.

4 Parte interna da capa; folhas grudadas a capa para juntd-la ao miolo. Exis-
tem apenas nas edicoes de capa dura.

S Disponivel em: https://www.eNjoei.com.br/p/livro-tag-a-terceira-vida-
-de-grange-copeland- 41978143. Acesso em: 20 mar.2021.



Para os assinantes da TAG Inéditos, o melhor livro envia-
do em 2020 foi “Herdeiras do Mar”, de Mary Lynn Bracht, com
nota 4,75 no app®. A capa do livro e o mimo fazem parte de um
conjunto de fotografias das mergulhadoras da ilha de Jeju, na
Coreia do Sul, cendrio em que se passa a obra. A parte interna da
capa foi elaborada em vermelho com ilustracoes de crisintemos
brancos, “correspondendo a paleta de cores do kit do més.

IMAGEM 6: KIT TAG CURADORIA ENVIADO EM MARCO DE 2020

moAmI

I
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[
5

FONTE: TAG Livros.

Vdrios elementos do projeto grdfico giram em torno do
ambiente maritimo, o qual compode a temdtica da histéria. O
mimo do més veio embalado em uma caixinha, confeccionada
com o mesmo material contido no box dos livros, estampada
com peixes coloridos. Dentro, haviam 10 cartdes postais com
fotos de momentos histéricos da Coreia do Sul e ilustracoes de
trechos do livro para o leitor “preservar e compartilhas suas his-
torias enviando os postais a quem voce gosta”®

6 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CIT8s01BCnY/. Acesso em
20 mar. 2021.

7 O titulo da obra em inglés é “white chrysanthemum”, crisintemo branco
em portugués, pois na Coreia do Sul essa flor representa o luto (o que estd
relacionado 2 histéria).

8 Frase presente na caixa do mimo.



IMAGEM 7: MIMO DO TAG INEDITOS ENVIADO EM MARGO DE 2020

FONTE: TAG Livros.

Em 2020, a TAG conquistou medalha de prata no LadA-
wards (Latin American Design Awards) pelo projeto grafico do kit
enviado no Kit Curadoria de janeiro de 2019. O prémio considera
ainovacao, o impacto e a criatividade dos projetos para promover
a industria criativa e a comunicacio visual no continente.

IMAGEM 8: KIT TAG CURADORIA ENVIADO EM JANEIRO DE 2019

& VELOCIDA DERA LUZ

FONTE: TAG Livros.



A obra “A velocidade da luz”, do espanhol Javier Cercas,
foi feita em parceria com a editora Globo. A capa do livro re-
presenta a guerra que a personagem principal da historia vive,
utilizando o negativo de uma foto, “assim como o negativo de
uma radiografia da mente” (trecho do livro). J4 o lettering foi
elaborado com o intuito de remeter a velocidade e causar verti-
gem, escolhas também justificadas por trechos dos livros.

Além do livro e da luva que o engloba, do marca-pdginas
e da revista sobre a obra, foi enviada uma agenda para o ano de
2019. Nela, o associado podia registrar suas leituras e outras ta-
refas didrias, além de receber dicas de livros e ler trechos e fra-
ses dos autores homenageados ao longo das pdginas. A agenda
possuia ilustracoes exclusivas de Giovani Ramos e foi impressa
em papel pélen, com capa de brochura. Como mimo comple-
mentar, também foram enviados dois imas marca-pdginas para
o associado se organizar melhor dentro da agenda.

Consideracoes finais

Existe um ditado popular que diz, a primeira impressio ¢
a que fica, e a TAG leva isso a sério. O projeto grafico é um pro-
cesso importante para o desenvolvimento de todos os materiais
enviados para os associados e esse se torna um grande diferen-
cial da empresa.

A TAG demonstra um carinho com seus assinantes e se
atenta aos detalhes para vender mais do que apenas livros. A
atencio dada ao projeto grdfico, desde os livros em edicio ex-
clusiva até os marcadores de pdginas, revistas e mimos, cons-
troem experiéncias literdrias que incentivam a prdtica de con-
sumir livros fisicos.

A curadoria da TAG ndo se resume apenas
a curadoria literdria e a entrega de um livro
impresso aos seus associados. Reconhecemos
que a ideia de abrir uma caixa de papelao, si-



nonimo de surpresa e de livro, é a face mais
evidente da experiéncia literdria. Mas, ndo a
Unica: percebemos outra, menos evidente,
que ¢ vivenciar as etapas da experiéncia li-
terdria: o antes, o durante e o depois de um
ritual que se inicia com a caixa de papelio
aberta. (BACEGA, 2019, p. 117).

Assim, os associados tém acesso a um material de qualida-
de, tanto no que diz respeito ao conteudo filtrado por curadores
reconhecidos, quanto no que diz respeito a parte estética, o que
contribui para o sucesso da experiéncia literdria. Além disso, por
serem edicoOes exclusivas, aquele que desejar comprar qualquer
um dos livros jd produzidos precisa se associar ao clube, jd que
eles nio sio vendidos em livrarias.

Enfim, para ressaltar o cardter exclusivo dos produtos e
estimular a fidelizacido dos clientes, todos os livros enviados en-
cerram com a frase “Esta edicao foi feita pela TAG, com carinho,
para seus associados”.
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Os famosos livros digitais ou ebooks, tio conhecidos e fa-
cilmente acessados em nossos dias, na verdade surgiram na dé-
cada 70, através do Projeto Gutenberg. Segundo Lebert (2005),
tudo comecou quando Michael Hart, um aluno da Universidade
de Illinois, decidiu digitar a Declaracio da Independéncia dos
Estados Unidos num computador de laboratério e, disponibili-
zar o download do eText para os outros cem usudrios da inter-
net naquela época.

Com a evolucio de tecnologias voltadas ao seu consumo,
0s ebooks passaram a se desenvolver mais, o que resultou em
um aumento de vantagens e diferenciais tais como praticida-
de e custo-beneficio. Essas sdo qualidades que, possivelmente,
podem ter acarretado mudancas no mercado de livros digitais
durante a pandemia de 2020, por exemplo, onde, de acordo com
a consultoria alema Statista, as vendas tiveram um aumento de
cerca de 12,4% em relacdo ao ano de 2019 (VITORIO, 2020).

Segundo Chong et al. (2009, p. 213, traducdo nossa), “|...]
estudos conduzidos pelo projeto Electronic Books ONscreen
Interface (EBONI) mostram que a estrutura e aparéncia de li-
vros de papel estido no imagindrio dos leitores quando acessam
textos eletronicos.” Nesse sentido, o design grdfico possui um
papel importante tanto na concepcio de impressos quanto de
livros digitais, afinal, o desenvolvimento de uma boa comunica-
¢do visual vai ajudar a atrair os olhares do publico-alvo e atin-
gir objetivos especificos (CARTON, 2018), como a venda ou a
transmissiao do conhecimento — através dos ebooks académicos,

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
2 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.



por exemplo. E esta ultima categoria, por muito negligenciada,
também depende de um design meticuloso, afinal, a capacida-
de de aprendizagem dos alunos-leitores pode ser afetada signi-
ficativamente pelo arranjo do texto e outros elementos na tela
(CHONG et al,, 2009).

Nesse sentido, veremos a seguir, um pouco dos bastidores
e dos desafios envolvidos no processo de producio grifica de
um ebook.

A execucao

O processo de diagramacao de um ebook, no geral, conta
com muitas etapas. Aqui, descreveremos a trajetoria, em especi-
fico, do nascimento de um ebook Syntagma, intitulado “Os dis-
cursos de um Brasil efervescente em tempos de pandemia: 2020”.

A partir da perspectiva do diagramador, tudo tem inicio
quando recebemos os originais do editor — aquele que serd nossa
ponte com os organizadores do livro e demais pessoas envolvidas
no processo. O texto escrito, que até a década de 80 e o inicio da
informatizacdo das editoras, fazia parte de uma relacio catdrtica
entre autor-papel (PROCOPIO, 2013, p. 23), hoje em dia, chega até
o diagramador através da “nuvem”, em arquivos word. O ebook
em questao, por exemplo, ¢ uma coletanea de artigos académicos,
onde cada capitulo pertence a um autor diferente. Nesse sentido,
sdo recebidos em média 12 arquivos separados, além do sumadrio,
preficio e pdginas finais, dedicadas aos organizadores e autores
do livro — todos jd com a gramadtica revisada.

Partindo dai, tem inicio o processo de diagramacao, que
dependerd do uso de um software que permite a elaboracio do
conteudo e o design do layout, no caso, o famoso Indesign. Em-
bora o InDesign possua um recurso caracteristico para a edicao
de vdrios arquivos separados — o chamado “Livro”—, para faci-
litar a visdo do ebook completo, optou-se por agrupar todos os
textos em um unico e grande arquivo.



O primeiro passo foi criar um documento com as medidas
desejadas. No caso da Syntagma, o formato padrao € de 16cm x
23cm, com 2cm na margem superior e 2,5cm nas demais mar-
gens (Figura 1).

FIGURA 1 - DIMENSOES DE PAGINA NO ADOBE INDESIGN 2020
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FONTE: print da tela das autoras

Logo em seguida, foi decidido em que espaco do layout
ficaria o numero da pdgina, recurso executado na ‘Pdgina Mes-
tra’ — onde qualquer mudanca feita é imediatamente aplicada no
documento todo.

Baseado em publicac¢oes anteriores da editora, foram entio
separadas mais ou menos 6 pdginas, destinadas a capa, ficha cata-
logrdfica e sumdrio, para entdo dar inicio a edicao do texto em si.

Segundo Gruszynski (2015, p. 572), o que singulariza e di-
fere os produtos editoriais dos demais objetos grdficos € seu
vinculo com a cultura letrada. Nesse sentido, ainda que o ebook
seja caracterizado como um complexo digital que oferece recur-
sos hipertextuais e multimididticos (imagem, video e até dudio)
(MIRANDA et al. 2011), o lema ‘a forma sempre segue a funcio’
continua sendo chave no design de um livro digital, isto é, o tex-



to verbal ainda é o principal elemento, de modo que a forma
deve atender a funcio legibilidade (GRUSZYNSKI, 2015, p. 572).
Nesse contexto, entra um importante aspecto da diagramacao: a
escolha tipogrdfica. De acordo com Farias (2016, p. 10-11, grifos
da autora), tipografia é

o conjunto de prdticas e processos envolvidos
na criacio e utilizacio de simbolos visiveis re-
lacionados aos caracteres ortograficos (letras)
e para-ortograficos (nimeros, sinais de pon-
tuacdo, etc) [..]. O termo tipografia pode ser
utilizado como um sinénimo de fonte para
nos referirmos a um determinado tipo de letra
utilizada em alguma aplicacao especifica.

Assim, € funcio do diagramador a cuidadosa escolha da
familia, tamanhos e espessuras das fontes que serao utilizadas
no livro, visando a facilidade e clareza da leitura. A editora Syn-
tagma, no entanto, jd possui um padrao tipografico proprio para
certas partes do texto, como pardgrafo e notas de rodapé, confe-
rindo liberdade criativa ao diagramador na escolha da fonte dos
titulos, por sua vez.

Tendo isso em vista, apds importar o texto cru do Word e dis-
tribui-lo nas caixas de texto, partimos para duas etapas cruciais: a
criacdo e aplicacdo de estilos de caractere e estilos de pardgrafo.

Seguindo o padrio da editora, criamos os estilos de pard-
grafo (isto é, fonte utilizada, tamanho, distancia da entrelinha,
recuos, kerning, etc.) que seriam futuramente aplicados, orga-
nizando-os em ordem numérica de acordo com a hierarquia das
partes de um texto (primeiro vem o titulo, depois o nome dos
autores, e assim por diante) (Figura 2). Em seguida, foram cria-
dos os estilos de caractere, responsdveis por “fixar” itdlicos, so-
brescritos, negritos, sublinhados e hiperlinks nas palavras, or-
ganizados aqui por ordem de preferéncia (Figura 3). Além disso,
foram estabelecidos atalhos de teclas para aplicacio dos estilos,
visando otimizar o tempo de diagramacio. Entdo, através das



ferramentas de localizacio, disponiveis em ambos os softwa-
res utilizados, procuramos as palavras em itdlico tanto no texto
sendo diagramado no InDesign (Figura 4), como no original do
Word (Figura 5) — sempre aberto numa segunda aba —, garan-
tindo que erros pudessem ser detectados e que nada se perdesse
no processo.

FIGURAS 2 — ORGANIZACAO DOS ESTILOS

Estilos de paragrafo 1 Estilos d e caractere

(Sem estilos)}+ [+ % [Nenhumi{z}]

[Menhum{a)]
1- ITALICO Shift+Num 0
SCRITO Shift+Num 1
Ctrl+Num 5 3 ) Shift+Num 4
Cirl+-hNum 1 4 - BOLD ITALIC Shift+Num 7
Cir+-Num 0 - SLIBLINH/
* SUBELIN O italico Shift+Num 9
** SUBLINH/ Shift+Num &

Hyperlink

Cirl+-Num 4

Crl+Num 3
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FIGURA 3 - LOCALIZADORES DE CARACTERES
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FONTE: print da tela das autoras

Depois de confirmar que os atributos de caractere estavam
fixos e fiéis aos originais, selecionamos todo o texto e limpa-
mos estilos que foram importados automaticamente do Word
(estes que apresentam o simbolo da flechinha para baixo, figura
6), através da ferramenta “Limpar substituicoes na selecio” (Fi-
gura 7). SO entio, comecamos a aplicar os estilos de pardgrafo
anteriormente criados.

FIGURA 4 — LIMPEZA DE ESTILOS
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FONTE: print da tela das autoras

Terminada a diagramacio de um artigo, passamos ao pro-
ximo, sempre deixando uma folha em branco entre eles para
posterior insercao da vinheta. E conforme o texto foi ganhando



vida, organizamos as pdginas dos capitulos paralelamente umas
as outras, através da ferramenta “Layout alternativo”, para faci-
litar a visualizacdo do todo (Figura 8). Somente ao fim da diagra-
macao de todos os artigos, teve inicio a criacdo da capa e artes
do ebook.

FIGURA 5 — LAYOUT ORGANIZADO DOS CAPITULOS

EERBEERE .
EEEE%EE

cEl-E

oD
I P
el
.
D 3
B
1

FONTE: print da tela das autoras

Embora, o presente artigo tenha como objetivo discutir
o processo de producio grdfica e de editoracdo eletronica de
um ebook, vale destacar certos aspectos envolvidos na criacio
da capa (Figura 9). Em primeiro lugar, foi disponibilizado um
briefing com demandas dos organizadores do livro, como por
exemplo, o uso da imagem do “homem vitruviano”. Ademais,
pela familiaridade com o estilo, foi decidido fazer o uso da foto-
montagem, onde bancos de imagens gratuitas foram utilizados
na busca por palavras-chave baseadas nos temas dos capitulos,
como #blacklivesmetter e #covid. Tendo achado os elementos
imagéticos, passou-se entdo para o design do titulo, e optou-se



pela familia Montserrat em espessura black, uma fonte moder-
na, com formas bem geométricas, consistente e de fdcil visua-
lizacdo — que seria também a fonte utilizada no interior do li-
vro, nos titulos e sumdrio. No entanto, a criacdo € um processo
de vai-e-vem, onde € necessdrio fazer mudancas e adequacoes;
nesse sentido, foram necessdrias algumas versoes com diferen-
tes disposicoes dos elementos até chegarmos a um produto final
que agradasse a todos.

FIGURA 6 — CAPA FINAL
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FONTE: Syntagma Editores, site.



Depois de aprovadas, as artes sdo inseridas no documento,
e sdo definidas as cores de cada lugar (dos planos de fundo das
pdginas iniciais, do sumdrio e dos titulos e nomes de autores),
baseadas na paleta da capa escolhida. Entio, € feita a paginacio
final do sumadrio e a revisio do todo, certificando que nido hd
erros na disposicdo dos itens e que todos os vinculos utiliza-
dos (imagens e graficos) estio incorporados ao arquivo (Figura
10). Por fim, o ebook é “empacotado” (Figura 11 e 12) e coloca-
do numa pasta que contém os arquivos indd, idml e o pdf, bem
como os vinculos e as fontes utilizadas no documento, sendo
finalmente, enviado através do Google Drive ao editor — que fard
uma revisao final da publicacio.

FIGURA 7 — VINCULOS
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FIGURA 8 - FECHAMENTO DE ARQUIVO
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Conclusao

Através dessa discussido, podemos entender, mesmo que
as tecnologias tenham evoluido e o processo de construcdo de
um livro, tanto impresso como digital, seja atualmente muito
mais otimizado e aprimorado pelo uso dos softwares de edicio,
a producao grafica editorial ainda exige o olhar atento e minu-
cioso de um diagramador. Ademais, o desenvolvimento de uma
comunicacio visual eficiente € essencial para que o ebook cum-
pra o objetivo de levar a mensagem de maneira clara ao leitor, em
uma era em que nossos olhos estio constantemente expostos a
uma enxurrada de informacao.
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Uso criativo da producao grafica
na campanha Poster Solavel

GABRIEL LYRA!
GABRIEL NAVARRO?

A producio grafica € a saida final de uma campanha. Ela co-
meca com briefing, pesquisa, planejamento, criacdo e, ai sim, vem
a producao. As midias mais popularmente veiculadas que precisam
do auxilio do produtor grifico sio OOH, como outdoors e mupis, e
papéis de encarte, como folders e cartas, por exemplo. Esse profis-
sional é responsdvel pela escolha do material impresso, os tipos
possiveis de impressio e processos que se dividem em trés etapas:
pré-impressio, impressio e acabamento. Um trabalho de inicio a
fim pautado na entrega de um meio fisico de alta qualidade.

Producao grifica criativa

Para Suriani (2008 apud MORO, 2012, p. 173), a “producio
grafica € a capacidade de materializar uma ideia criativa, estan-
do em contato com formas, cores, estilos, materiais e tendén-
cias, em um layout—conceito aplicado a um desenho”. Segundo
a definicdo do autor, a producio grédfica deve servir para a ideia
criativa. Portanto, seguimos em uma linha onde criatividade e
producio estio de maos dadas. Sabemos que no dia a dia de uma
agéncia ou de uma empresa que precisa de materiais graficos a
criatividade ndo é levada para os processos de producio, tor-
nando-se algo rotineiro.

A producio grdfica prepara os anincios para
jornais e revistas, cartazes e outros materiais
grdficos. Encaminha e supervisiona a diagra-

1 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.
2 Profissional pelo Curso de Publicidade e Propaganda na UFPR.



macao final dos textos, artes, ilustracoes e fo-
tografias que sio feitas no estudio da agéncia
ou por bureaux graficos externos. Cuida da
execucao da pré-impressio (escaneamento em
alta definicdo, tratamento de imagens, prova
digital para correcdes, fotolitos e provas em
cromalin) e, em alguns casos, da propria im-
pressdo; tarefas que sio realizadas geralmente
pelos fornecedores. (SAMPAIO, 1999, p. 59).

No entanto, quando o setor da criacdo publicitdria e o da
producio grifica se unem para criar conjuntamente um material,
nasce um produto de producio grdfica criativa. O publicitdrio co-
nhece as estratégias de marketing para alcancar o publico e entre-
gar uma mensagem unica e marcante. O produtor grifico conhece
as tecnologias e tipos de materiais que podem tornar essa estra-
tégia ainda mais criativa e efetiva. Para isso, seus conhecimentos
devem ultrapassar os padroes de industria e dia a dia de trabalho.

Os conhecimentos sobre cores, tipos de papel, formatos e
acabamentos sio sim importantes e parte essencial do trabalho
de um produtor grifico, mas considerando que ele estd inserido
em um meio onde a criatividade é um diferencial, deve-se tam-
bém valorizar essa caracteristica, afinal: “a propaganda é uma
técnica de comunicacio, a divulgar os beneficios de um produ-
to, de um servico ou de uma ideia, e que para sua expressio se
vale das artes e de algumas ciéncias (RAMOS, 1998, p.12)".

Técnicas criativas de producao grafica

Cabe discorrer previamente as técnicas criativas de produ-
¢do grdfica sobre o potencial criativo do ser humano e a sua in-
quietacao inerente. Técnicas criativas surgem, em sua esséncia,
com a réplica constante de outras técnicas pelo mercado. Entre-
mentes, outras técnicas - ndo mais complexas ou absurdas, mas,
sim, inovadoras - surgem para causar estranheza e inquietacio
aos apreciadores. Como, por exemplo, a peca citada neste artigo.



Cartazes A3 com as mais diversas impressoes sio encon-
trados aos montes: em paredes, murais e, consequentemente,
nos lixos. A ruptura deu-se pelo material utilizado, papel de
arroz; pelo conceito criativo que envolve a peca, o combate ao
Chikungunya; pelo apelo funcional, a disseminacio substancial
do pesticida conforme o cartaz se esvai. Assim, pode-se dizer
que a iniciativa caracteriza-se como uma peca de producido
grdfica criativa.

Outro método crescente e que caracteriza-se na mesma
categoria € a producio grdfica sustentdvel, onde utiliza-se ma-
teriais reciclados para o desenvolvimento das pecas. Aqui, nio
trata-se apenas do tradicional papel reciclado, mas, restos de
tecidos, garrafas PET, latas de aluminio etc. Nesse método, o
potencial de nenhum material é descartado e, por isso, quase
sempre olhares intrigados atingem suas pecas.

Outro método que merece ser citado €é a chamada mescla,
como realizado pela Netflix no “Almanaque Tudum”. Nesta peca
de producio grdfica, a empresa mesclou diversos tipos de im-
pressdes em um mesmo material; a variedade envolve a grama-
tura e o tipo do papel, o uso de alto relevo, destacdveis e partes
em papel de celulose transparente e colorido. Assim, cada vez
mais mostra-se o potencial inovador da producio grifica para a
utilizacdo em campanhas de diferentes nichos.

A construcao da campanha

Bronze na categoria Saude do Festival Cannes Lions, Ouro
no CLIO Awards em OOH de Saude & Bem Estar e Second Prize
em Impacto Positivo para o Mundo no New York Festival. Esses
foram alguns dos 10 prémios que a agéncia BETC conquistou com
a campanha Poster Soltvel, desenvolvida paraa ONG Habitat para
a Humanidade. Na publicidade, os prémios sio tradicionalmente
considerados o maior reconhecimento para uma campanha bem
feita. E por que essa campanha recebeu tanto louvor? E por que
esse processo de producio grdfica merece ser destacado?



FIGURA 1: CARTAZES PRODUZIDOS PARA A CAMPANHA
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O Brasil, por ser um pais tropical, tem muita chuva. A con-
sequéncia €é o acimulo de muita dgua parada e o aparecimento
do mosquito Aedes aegypti que transmite doencas fatais como
Dengue, Zika e Chikungunya, principalmente nas regioes mais
pobres e de dificil acesso, como as favelas. Para conscientizar
e ajudar a populacio desses locais existe a ONG Habitat para a
Humanidade. Eles sio uma organizacao global presente no Bra-
sil hd 25 anos que tem como objetivo principal a promocio de
moradia digna como um direito humano fundamental.

Dentre suas formas de atuacdo estd o didlogo constante
com a comunidade e o respaldo em diversas questoes. Uma de-
las é o bem-estar do morador de periferia. E para prevenir um
surto de Aedes aegypti na comunidade de Heliépolis, em Sdo
Paulo, a ONG convidou a agéncia de publicidade BETC para fa-
zer uma campanha de conscientizacio.

Pelas periferias serem locais que, muitas vezes, as pessoas
nio tém tanto acesso a tecnologia e também com maior circu-
lacio pelas ruas, a estratégia adotada foi a criacdo de cartazes
para serem colados nas ruas da comunidade. Neles, mensagens



de prevencio e cuidados com dgua parada e o mosquito trans-
missor das doencas foram criadas. Se a campanha fosse so essa,
com certeza ela ndo teria ganhado bronze em Cannes e muito
menos estariamos discutindo ela agora mesmo. O que fez desta
campanha memordvel foi o processo de producio grafica.

E aqui que a producio grifica criativa entra em jogo. Para a
confeccdo dos cartazes, nada de couché 90g ou o-set. A ideia dos
cartazes nio era simplesmente conscientizar a populacio, mas
tornar o meio uma ferramenta direta de combate ao mosquito
transmissor, tornar o cartaz um larvicida. Mais especificamente
o BTI (Bacillus Thuringiensis Israelensis), um inseticida biol6gi-
co desenvolvido no Brasil que tem como ingrediente ativo uma
bactéria nio-nociva ao meio ambiente e que controla as larvas do
mosquito Aedes aegypti. O desafio aqui era: como colocar o inse-
ticida no papel e como o fazer chegar até os focos do transmissor.

O produtor deve estar sempre em contato
com a criacdo para dar apoio em trabalhos
que serdo diferenciados ou nio e que nem
sempre podem ser feitos como a criacao ima-
gina. O produtor € o profissional que entende
da parte técnica, ele avalia o trabalho antes de
entrar em producdo e comunica a criacio se
o trabalho pode ser feito da maneira como foi
criado, ou d4d sugestoes de como deve ser fei-
to. (MONTEIRO, 2008, p. 28).

A producio gréfica foi a responsdvel por encontrar uma
solucdo. O material escolhido para o cartaz foi o papel arroz
soluvel, assim, o cartaz poderia desmanchar em contato com a
dgua ou simplesmente pelo desgaste do tempo e se desfazer. E
como a larvicida entra no papel?

Em parceria com a CIETEC da USP, foi produzida em la-
boratorio uma mistura da BTI com cola organica que permitiu
que a larvicida ficasse impregnada no cartaz (pelo menos até a
primeira chuva). Quando em contato com a dgua, o cartaz se



desmancha e a vermicida escorre pelo chio, se encontrando
com poc¢as d’dgua e eliminando focos do Aedes aegypti. O mais
surpreendente deste processo de producio grifica € a eficiéncia
dos cartazes: cada poster pode exterminar focos do mosquito
em até 200 litros de dgua por pelo menos 60 dias.

FIGURA 2 - PROCESSO DE PRODUCAO GRAFICA DO CARTAZ
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Consideracoes Finais

Como apreciado, a producio grafica ainda guarda grande
potencial inovador e criativo para aqueles que tém a auddcia de
explorar seus complexos - mas promissores - reconcavos. Afi-
nal, em tempos de expansao digital, a possibilidade de manu-
seio e interatividade das pecas fisicas pode tornd-las ainda mais
notdveis e, até mesmo, necessdrias para a divulgacao de certos
produtos ou servicos.

Diante da peca exposta neste artigo, ainda é possivel refor-
car o potencial funcional da producio grdfica criativa. Desde os
cldssicos “telefones destacdveis” em um antncio de vagas de em-
prego ou prestacio de servicos, até o cartaz soluvel que dissemina
pesticida conforme se decompode naturalmente. Nesse sentido,
notamos que pecas grdficas 100% online - sem o direcionamento



de QR Codes ou CTA’s para sites da web - podem cumprir uma
funcio, além de simplesmente realizar uma divulgacao.

Com isso, o presente artigo visa expandir o horizonte do
leitor para as aplicacoes criativas da producao grédfica nas cam-
panhas de publicidade e propaganda. Seja um cartaz, panfleto,
folder, outdoor ou mobilidrio urbano, considerar para a equi-
pe de criativos a possibilidade de utilizacio da producio grdfica
pode ser o diferencial que alavancard o mediocre ao genial.
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Submarca com cara de marca:
o processo de criacao da marca
de Treinamento do Varejo, do
Boticario
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Pertencemos a uma sociedade cada vez mais visual e que
é bombardeada por marcas que buscam impactar de diferentes
formas em todos os lugares. Para causar esse impacto, as marcas
utilizam uma identidade visual, que também auxilia no reco-
nhecimento e identificacio com a marca.

Para Gilberto Luiz Strunck (1989, p. 9), “as imagens agem
diretamente sobre a percepcao do cérebro, impressionando pri-
meiro para serem depois analisadas, ao contrdrio do que acon-
tece com as palavras”, dessa forma, as ideias que as marcas de-
segjam disseminar s6 ocupam posicoes de destaque se forem
conhecidas através das manifestacoes visuais.

Para isso, cada vez mais empresas se dedicam ao desen-
volvimento nio s6 de uma marca, mas também de uma iden-
tidade visual para uniformizar a forma com que suas ideias sio
divulgadas e conquistar o publico, seja ele externo ou interno.
“Essa uniformidade deve incluir, além dos padrdoes de comu-
nicacdo com os demais publicos, uma unidade visual, que deve
promover uma rdpida identificacido de qualquer peca de comu-
nicacdo de uma empresa, independentemente de qual publico
ela se destine” (ROSSI, 2017, p. 134).

Este artigo objetiva documentar o processo de desenvol-
vimento de uma identidade visual para os conteudos de treina-
mento produzidos para o publico interno do Boticdrio, empresa

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
2 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.



de cosméticos e perfumes brasileira, eleita a maior rede de fran-
quias® do Brasil.

Escolha de parceiro

O Boticdrio é uma empresa que possui mais de doze mil
funciondrios, distribuidos entre funciondrios corporativos, da
industria e funciondrios que atuam nas mais de novecentas fran-
quias do negdcio, tanto na administracio como na equipe de ven-
das. Para garantir que as franquias possuam o mesmo discurso
de vendas e qualidade do atendimento que € definido pela matriz
corporativa, o Boticdrio possui uma drea exclusiva de Treinamen-
to do Varejo que atua com construcio de repertorio, capacitacio
de liderancas e formatacio de modelo de atendimento.

A drea de Treinamento cria conteidos em diferentes for-
matos, desde manuais até videos e eventos presenciais. Para isso,
foi necessdrio criar uma identidade visual prépria para os trei-
namentos, mas que fosse derivada da identidade visual principal
do Boticdrio. Um publicitdrio que atua na drea de Treinamen-
to do Varejo foi responsdvel pela conducao do processo, desde
a escolha do parceiro até as aprovacoes e entrega final. Aqui o
chamaremos de Pedro. Ele conta que para escolher o parceiro,
foi necessdrio realizar um processo de concorréncia. “Como ¢é
um projeto que permeia tudo que é produzido aqui, foi ne-
cessdrio instaurar uma concorréncia para selecionar o melhor
parceiro ao melhor custo, um que entendesse as dinAmicas do
varejo que conduzimos em nossas criacdes” (PEDRO, 2021, in-
formacio verbal).

Pedro (2021) conta que a concorréncia foi executada com
trés diferentes parceiros. A Agéncia A, um estudio de design
parceiro de outras dreas da empresa, a Agéncia B, um parceiro

3 Ranking com as maiores franquias do Brasil em 2020. Disponivel em:
https://m.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/df/noticias/ranking-
com-as-50-maiores-franquias-do-brasil-em-2020,36b6c4938b2ff
610VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 21 fev. 2021.



que jd produzia boa parte dos conteudos de Treinamento, e a
Agéncia C, fornecedor prospectado externamente. “Basicamen-
te, nos reunirmos com cada um destes parceiros e explicamos
qual era nossa dor, nossa necessidade. Precisivamos dar uma
carinha para Treinamento, mas sem esquecer que somos o Boti-
cdrio. Nosso objetivo final era aumentar o engajamento da forca
de vendas com nossos contetudos” (informacio verbal).

Ao fim, foi escolhida a Agéncia A para criar a identidade.
“O processo de decisio envolveu nio s6 os custos, mas também
a experiéncia e o relacionamento que a agéncia jd possuia com o
Boticdrio, além das ideias iniciais apresentadas durante a con-
corréncia”. (PEDRO, 2021, informacio verbal).

Briefing

Com a escolha do prestador de servicos para a criacdo da
identidade visual, o processo passa para o briefing, que define
todas as especificacoes do que serd produzido.Ao contrdrio do
que se pensa quando estamos na universidade, Pedro explicou
que o briefing nio foi criado como um documento com vdrias
informacoes escritas.

Eu criei uma apresentacio no PowerPoint
com vdrias informacoes sobre a drea, incluin-
do até informacoes sobre as analistas que sio
responsdveis por alguns projetos para ajudar
a entender um pouco melhor a nossa vibe.
Entio, marquei uma reunido presencial na
agéncia, pedindo até a presenca de um dire-
tor de arte ou designer para tirar duvidas e
criar o briefing em conjunto, buscando evitar
qualquer falha de comunicacio e possiveis
refacoes. (PEDRO, 2021, informacio verbal).

Assim, criou-se entdo um briefing com informacoes bd-
sicas, como proibi¢io de cores, exigéncias de marca (que vém



desde a marca Boticdrio até as exigéncias da drea), descricio dos
publicos-alvo de Treinamento, mas também informacdes sobre
a equipe e rascunhos de caminhos criativos criados em conjunto
com o cliente. Pedro explica que com isso quase nao houve du-
vidas durante o processo de criacdo, sendo as que surgiram mais
relacionadas a liberacio de arquivos, fontes e alteracdo de cores.

Ao fim do briefing, a agéncia disponibilizou um crono-
grama de acordo com as necessidades do cliente, prometendo
a primeira entrega, numero de alteracoes e data de entrega final
para todo o projeto.

Alteracoes e finalizacao

Seguindo o cronograma, a agéncia retornou os primeiros
estudos de marca para Pedro em algumas semanas. Por se tratar
de uma identidade visual que se desdobrava para outros pro-
jetos da drea, “foi preciso passar a primeira validacdo por toda
a equipe, assim a gente jd entendia o sentimento de todos e o
restante das alteracoes ficaria comigo e com o coordenador da
drea”. (PEDRO, 2021, informacio verbal).

Pedro contou que as principais alteracées foram relacio-
nadas ao uso de algumas cores e mudanca de alguns grafismos,
nio gerando nenhum tipo de refacio ou alteracio inesperada.
Ele atribui o sucesso da producdo ao conhecimento da agéncia
sobre a marca “O Boticdrio” e o processo de briefing: “a gen-
te conversou muito mesmo, como eu jd trabalhei em agéncia,
tentei cobrir todos os pontos que eu poderia ter divida caso eu
fosse pegar esse job”. (PEDRO, 2021, informacio verbal).

Com a aprovacao de Pedro, o projeto precisou também ser
aprovado pelo coordenador da drea e pela equipe de Marca do
Boticdrio, para garantir que a nova identidade visual seguia os
mesmos padroes da marca mae.

Entrega dos arquivos



Todo o projeto foi entregue em meio digital, via link para
download na nuvem de uma pasta comprimida (.zip) que con-
tinha arquivos separados entre abertos e fechados. Os arquivos
abertos foram entregues com formatos “ai” para marcas em
vetores, “psd” para montagens e aplicacoes das marca e “pptx”
para criacio de apresentacoes. Jd os arquivos fechados estavam
distribuidos em “png”, para marcas e grafismos, “pdf” para ar-
quivos de impressio e apresentacio padriao das marcas e da drea
e “jpg” para fotos que poderiam ser utilizadas em apresentacoes.

Versao final

A versio final principal da marca com a nova identidade
visual aplicada utilizou como cores primdrias variacoes de ver-
de, branco, duas fontes diferentes, sendo uma com serifa e que
simula uma caligrafia e outra mais sofisticada, sem serifa.

FIGURA 1 - VERSAO FINAL DA MARCA “TREINAMENTO DO VAREJO”
APLICADA EM ROSA
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FONTE: O Boticdrio (2021).

Toda a producio foi feita utilizando Adobe Illustrator. So-
bre as cores e formas, Pedro explica que



Para continuar tendo identificagio com a
marca maie, optamos por inserir um icone
de anfora, principal simbolo do Boticdrio,
na nossa marca, também decidimos manter
variaces da cor principal do Boticdrio, que
é o verde. Mesmo assim, a identidade visual
também utiliza com frequéncia o rosa, roxo,
vermelho e amarelo, visando dar destaque a
cores variadas e nio deixar a marca comple-
tamente corporativa. (PEDRO, 2021, infor-
macio verbal).

Sobre as formas retangulares, Pedro afirma que o uso delas
foi defendido junto ao uso das cores chamativas e a fonte de ca-
ligrafia. “No briefing queriamos uma mistura entre corporativo
ejovem” (PEDRO, 2021, informacio verbal), por isso escolheram
utilizar uma fonte caligrafada e outra sem serifa, ja proprias do
Boticdrio, e formas retangulares, mas distribuidas em formato
de colagem, dando “quebra na rigidez”. Para comparacao, confi-
ra a marca original do Boticdrio:

FIGURA 2 — MARCA MAE “O BOTICARIO”
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FONTE: O Boticdrio (2021).



Consideracoes Finais

Com um processo bem definido e que teve validacdo de
diferentes pessoas, € possivel observar que a nova identidade vi-
sual ainda preserva elementos da marca mie, mas também se
destaca dela e cria um ambiente proprio ao misturar elementos
e cores.

A identidade visual também deixa de utilizar elementos
complexos, concentrado seus elementos em aplicacoes chapa-
das, de fdcil desdobramento para diferentes materiais, sejam
eles estdticos, animados ou audiovisuais.

Por fim, Pedro também contou que embora a Agéncia A
nio fosse um fornecedor da drea anteriormente, apos a entrega,
se tornou um parceiro para projetos recorrentes relacionados a
artes grdficas. Agora, o proximo passo para ele € identificar se
realmente existe relacdo entre o engajamento do seu publico e
uma identidade visual.
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Xilogravura através do tempo:
de processo grafico
a linguagem artistica
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Composta pelos termos gregos xylon e graphein, a pala-
vra xilogravura significa “a maneira de escrever ou gravar com
o emprego de matrizes de madeira” (COSTELLA, 1987, p. 3). A
técnica consiste na producio de uma matriz de madeira pelo
entalhe de um texto ou imagem, que serd entintada e depois
prensada sobre o papel, resultando em uma gravura. Passivel de
ser reproduzida vdrias vezes, a xilogravura é uma arte grdfica e
um meio de impressao multiplo.

Entre as artes graficas, a xilogravura se enquadra entre as
técnicas de impressiao em relevo, uma vez que a gravura é cons-
truida a partir da relacio entre sulcos e saliéncias esculpidos nas
madeiras, de modo que a tinta é passada para o papel pelas par-
tes em alto relevo da matriz.

Existem duas técnicas para realizd-la: a xilogravura ao fio
e a de topo. Elas se diferem no tipo de corte feito na extracio
da madeira, o que interfere em todo o processo de criacido da
xilogravura, de modo que as linguagens artisticas de uma e ou-
tra se distanciam muito entre si. A primeira € caracterizada pelo
uso de uma tdbua, ou seja, um pedaco de madeira cujo corte se
fez na mesma direcdo das fibras da drvore, o que possibilita a
criacio de grandes dreas lisas e contrastadas nas gravuras, como
se observa na literatura de Cordel. Jd na de topo, a extracdo da
madeira se d4 em forma de discos, bolachas de madeira obtidas
a partir de cortes transversais as fibras. A linguagem resultante

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
2 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.



se percebe nos tracos mais finos que permitem o uso de meios-
-tons e linhas muito delicadas - impossiveis de serem criadas
na xilogravura ao fio - como eram as ilustracdes de livros me-
dievais.

FIGURA 1: CORTES DA MADEIRA PARA XILOGRAVURA

A xilogravura é uma técnica de impressao mais barata, me-
nos onerosa e exigente de equipamentos que outras, pelo uso de
madeira como matriz. As madeiras mais indicadas para técnica a
fio sdo o cedro, o mogno e a imburana, todas “ddceis” ao corte e
resistentes a prensa. Jd para xilogravura de topo, a madeira deve
ser extremamente dura e compacta para oferecer uma superfi-
cie lisa e sem imperfeicoes, como a da pereira, do guatambu e
do n6 de pinho. Existem ainda, vdrias espécies alternativas para
ambas as técnicas que sio exploradas pelos xilégrafos. A pro-
cura pela madeira certa também é considerada por eles parte do
processo da arte.

Na xilografia ao fio, as ferramentas bdsicas usadas sio a
faca, o formao e a goiva. O entalhe é um oficio que exige técnica
e cuidado, podendo causar até acidentes fatais, de modo que o
xilografo deve trabalhar com a lamina sempre virada em direcio
oposta ao corpo, com a madeira fixada. Na xilogravura de topo,



o principal instrumento € o buril (uma fina barra de aco, cortada
em chanfro).

A gravacio da madeira consiste no principal momento
criativo da xilogravura, mas nio € a primeira etapa do processo.
A madeira deve ser preparada, lixada, e o desenho deve ser pla-
nejado antes que se dé inicio ao entalhe. “Toda gravura deve ser
precedida de um estudo. Alguns gravadores realizam esse estu-
do mentalmente, mas a maioria o faz com ldpis e papel. Destes,
uns tracam apenas parcos esbocos, enquanto outros desenham
até as minucias” (COSTELLA, 1987, p. 15). Durante o entalhe, é
comum que se realizem as chamadas Provas de Estado, impres-
soes teste para conferir a evolucio do trabalho.

Ap6s a gravacdo na matriz de madeira, chega o momento
de seu entintamento. A tinta mais utilizada € a tinta tipografica,
a base de oleo, sendo aplicada uma fina camada com um rolo de
borracha rigido. Quando se passa o rolo, a tinta, sendo viscosa,
nio escorre para as partes mais baixas e nido invade os enta-
lhes da matriz. Normalmente, € usada tinta preta, mas também
é possivel realizar impressoes a cores, utilizando-se uma matriz
ou empregando-se vdrias matrizes.

Por fim, chega-se a impressio. A especificidade do papel
varia muito, podendo ser usados diversos tipos, dando-se pre-
feréncia aos mais texturizados para xilogravuras ao fio e aos
mais lisos para xilogravuras de topo - nio raros casos de xil6-
grafos produzindo até mesmo o proprio papel. O processo pode
ser feito a mio, conhecido como impressao com colher, com a
friccdo desse objeto sobre o papel; ou pela prensa, uma forma
mais rdpida e prdtica que a manual. Finalizada a transposicio
para o papel, esse deve passar pelo tempo de secura. Por ultimo,
cada gravura € assinada e numerada, abaixo da drea impressa; ao
fazé-lo o artista atesta a veracidade da numeracio e fica respon-
sdvel por ela, e também autentica a autoria da gravura.



FIGURA 2: IMPRESSAO DE XILOGRAVURA A FIO

Esse método complexo € o resultado de uma longa histo-
ria evolutiva desenvolvida tanto no Brasil, tendo como sua mais
conhecida forma de expressio, a ilustracdo de capas da litera-
tura de cordel no nordeste, como no mundo, com énfase para
0s processos alemao e japonés. A xilogravura é uma importan-
te manifestacio artistica e, principalmente, fonte de inspiracao
para a criacio de vdrios métodos de impressio posteriores como
a calcografia (gravura em metal) e outros, como o uso da prensa.

Historia da Xilogravura: origem

A xilogravura é conhecida atualmente como meio de ex-
pressdo artistica com codigos estéticos e linguagem extrema-
mente desenvolvida. No entanto, sua origem nio surgiu com o
propdsito estético pela qual é conhecida hoje. Seus criadores ti-
nham como objetivo a reproducio (da escrita e do desenho). Ao
contrdrio do que se pode pensar também, a xilogravura iniciou-
-se como método de impressio sobre tecido, e nao papel, seu
suporte mais conhecido hoje.



Uma hipétese é de que a técnica tenha nascido da associa-
¢ao da estampagem de cartas de baralho com o que seria conhe-
cida hoje como uma versio rudimentar do papel na China. Para
afastar o tédio dos marinheiros em viagens longas, a impressao
no método de xilogravura pode ter surgido contemporanea-
mente as grandes embarcacoes, durante o século VII. No entan-
to, nenhuma data precisa existe como consenso. A impressio
sobre tecido foi praticada pelos egipcios, indianos, persas e até
na América pré-colombiana, além dos chineses.

Existe ainda uma segunda hipétese sobre a origem da xi-
logravura: seu papel na iconografia do budismo. As inbutsu,
imagens budistas reproduzidas em templos desde o ano 868,
durante a dinastia T’ang, serviam como representacoes de Buda
sobre uma pequena drea de madeira, que eram prensadas vdrias
vezes sobre uma superficie de papel - o carimbo. Por ser um
método de associacdo entre uma matriz de madeira com letras,
se aproximou da literatura desde o principio de sua historia. O
mais antigo livro impresso conhecido, o sutra Diamante, de 868,
foi gravado em pranchas de madeira.

Xilogravura no Japao

Ainda assim, nio se pode afirmar que esse € o registro mais
antigo de xilogravura. Existem versoes de inbutsu encontradas
no Japao que datam do ano 770. Essa versdo primitiva do carim-
bo era um objeto de devocao religiosa, reproduzindo a imagem
de Buda de forma acessivel para as classes mais populares que
comecavam a se familiarizar com o Budismo na época.

Na era Muromachi (1392-1573), a confeccido do papel foi
aperfeicoada, consolidando definitivamente a transicao do ca-
rimbo para a impressio como procedimento de reproducio. A
diferenca entre esses dois processos eram simples: a impressao
se dava com a colocacio do papel sobre as pranchas de madeira
e a aplicacdo da tinta (sumi) era feita através do baren (aplica-



dores de tinta), enquanto com os carimbos o processo acontecia
por meio da prensa de madeira sobre o papel.

A xilogravura como a conhecemos hoje surgiu nesta era,
ndo apenas pelo processo desenvolvido ao longo dos séculos,
mas também pelo uso das cores. Por volta deste periodo se po-
pularizaram os hissai-hanga, xilogravuras coloridas 4 mio uti-
lizando pigmentos rudimentares. O uso da cor se tornou uma
caracteristica marcante da xilogravura japonesa.

FIGURA 3: XILOGRAVURA JAPONESA “MONTE FUJI NUM DIA CLARO”
FEITA EM 1831 POR HOKUSAI

Xilogravura na Europa

Se a evoluc¢ao da xilogravura se deu de forma rdpida no
Oriente, na Europa o caminho foi mais lento. Até o século XIV a
xilogravura comecava a se propagar pelos paises ocidentais para
a difusio do cristianismo com imagens de santos, cenas religio-
sas e oracoes (heiligen).



Impressos do século XV indicam o inicio do uso de pig-
mentos a base de 6leo que resultam em transformacgoes pro-
fundas do processo da xilogravura. A Alemanha se destaca como
pais que trouxe muitos avancos para a técnica. Os alemaies jd
demonstravam a tendéncia contrdria ao catolicismo e ao acesso
restrito ao conhecimento com a confeccio de livros como o Ars
Memorandi (compilado com a histéria dos evangelhos cristios e
sua mensagem), que pode ser considerado o precursor da Biblia
de Gutenberg.

A partir deste ponto, as técnicas orientais e ocidentais
passaram a diferir em seus focos: os asidticos cada vez mais se
atentaram a imagem e suas cores, enquanto os europeus aper-
feicoaram o uso do preto e do branco e da tipografia. O uso das
placas de metal solucionou muitos problemas relacionados a
confeccio de letras e letra e imagem finalmente se separam por
completo na Europa; a prensa de Gutenberg se populariza jun-
tamente com a pintura a 6leo e a xilogravura perde espaco.

FIGURA 4: XILOGRAVURA EUROPEIA MEDIEVAL “A CRUCIFICAGCAO”
FEITA EM 1866 POR GUSTAVE DORE




Evolucao da linguagem: da reproducao a
expressao artistica

No Oriente, mais especificamente no Japao, o desenvolvi-
mento da xilogravura prosperou como importante meio de re-
producio visual. J4 nos séculos XVII e XVIII a estética ukiyo-e
se popularizava na pintura, gravura e ilustracao em geral, resul-
tado da criatividade empregada no uso da técnica para confec-
¢do de livros, estampas em folhas soltas e catdlogos.

A xilogravura também foi fonte de evolucio para muitos
géneros literdrios: os Saga-bon (livros de saga), Kana-zoshi
(narrativas em silabdrio) e os URiyo-zo6shi (narrativas do mundo
flutuante, diferenciadas por nio seguirem principios moralistas
e muito populares). Para Hashimoto (1992) a histéria da xilo-
gravura japonesa € extensa e muito complexa, trazendo muito
da identidade do pais em sua estética. O uso da cor, diferente-
mente da Europa, tornou-se uma especialidade devido ao de-
senvolvimento tecnoldgico. A possibilidade de gravacao com va-
rios matizes de cor propiciou uma técnica madura de impressao
que se mantém até os dias de hoje. A linguagem amadureceu
trazendo consigo novos géneros como o Kibiyaéshi (capas ama-
relas) e o Ao-hon (livros azuis) ambos reforcando a predomi-
nancia do visual sobre o texto escrito, os Share-bon (livros da
moda), Kyéka-e-hon (livros de desenhos e poemas satiricos) e
os E-hon (livros de desenhos).

Com as possibilidades linguisticas da xilogravura explora-
das ao seu mdaximo no Japao, a técnica iniciou seu momento de
exploracdo mais livre como expressao artistica. Diversas sdo as
escolas estéticas que surgiram entre os séculos XVII e XIX. A im-
pressio se transformou em forma de arte e ferramenta de sub-
versdo para os japoneses no Periodo Edo (1603-1868), quando os
temas passaram de casas de chd e gueixas para temas amorosos
com aparicdo de personagens de vdrias classes sociais e temas an-
ticonfucionistas. Grandes artistas desta época sdo conhecidos por
suas obras como Hiroshige Ando (autor de As 53 Vilas da Estrada



Tokaido) e Hokusai Katsushika (autor de As 36 Vistas do Monte
Fuji e Peregrinacado pelas Cachoeiras do Japao).

Ap6s a abertura comercial do Japao em 1868, a xilografia
japonesa causou espanto por sua maturidade técnica e estética,
diferenciada da impressio europeia pelo uso de cores.

Na Europa, nomes como Durer, Thomas Bewick e Gusta-
vo Doré sdo grandes representantes das técnicas desenvolvidas
nos séculos XVIII e XIX. Apesar de possuir artistas renomados
conhecidos e de se caracterizar como um trabalho de autoria, a
xilografia nao é nem nunca foi uma arte ou processo individual;
durante séculos, seja no Ocidente ou no Oriente, a impressio foi
resultado do trabalho complexo de editores, artistas, entalhado-
res, impressores para a producao de uma unica imagem.

Pode-se concluir que por muito tempo a evoluc¢io da xilo-
gravura ocorreu paralelamente na Europa e na Asia. No entanto,
a ja saturada expressio da xilogravura no continente europeu
ganhou folego novamente com o contato com a técnica japonesa
no século XIX, criando novas possibilidades de representacio
pldstica. A famosa admiracdo do pintor Monet pelas pinturas de
Hokusai é um exemplo desse intercAimbio. De meio de reprodu-
¢do, a xilogravura passou a ser forma de expressao.

Xilogravura no Brasil: a literatura de cordel e a
cultura regional

A histdria da xilografia no Brasil é muito mais recente do
que no norte global. Os processos de producao grdfica s6 chega-
ram ao continente americano muito tempo depois de jd estarem
bem estabelecidos na Europa - no Brasil ainda mais tarde do
que em outras colonias. Outros paises latinos, como o Peru e o
México, que foram colonizados pela Espanha em vez de Portu-
gal, j4 contavam com o advento da imprensa desde o século XVI.
Entretanto, o prelo so chegou ao Brasil na bagagem da familia
real portuguesa quando esta se estabeleceu no Rio de Janeiro,
fugindo da ameaca napolednica, no século XIX.



A partir disso, o caminho que a xilogravura percorreu
desde seu cardter utilitdrio até se transformar em manifestacao
artistica foi permeado pela cultura popular, encontrando es-
paco nos sertoes nordestinos do pais para se desenvolver com
caracteristicas unicas. Foi na literatura de cordel que comecou
a ganhar destaque, mas até hoje “muitos autores, em raziao de
atitudes elitistas, hesitam em atribuir a tal manifestacio cultural
o estatuto de obra de arte”. (CARVALHO, 1995, p. 143).

Para Carvalho (1995), a xilogravura no Brasil pode ser des-
crita como forma de suprir deficiéncias de equipamento e tam-
bém de dar conta de uma necessidade de expressido que nio se
esgota no registro da palavra, mas que necessita de outras in-
formacoes e codigos para chegar a seus objetivos no processo
comunicativo. Por sua capacidade de reproducio, a xilogravura
cumpriu um papel utilitdrio em cartas de baralho, em rétulos e
especialmente nos jornais - em pecas publicitdrias, sdtiras poli-
ticas e ilustracoes para matérias jornalisticas.

Com a virada do século, o critério e as exigéncias dos lei-
tores de jornais se elevaram, junto a evolucio das técnicas e ao
cardter empresarial que a imprensa passava a assumir. Com a
chegada de novos equipamentos, a xilografia foi substituida pe-
los clichés de metal nas tipografias e pela litografia no que se
refere a rotulos e metais.

E nesse contexto, tendo se tornado obsoleta nos grandes
centros urbanos, que a xilografia se interioriza e chega ao Nor-
deste brasileiro. “A interiorizacio da maquinaria deu margem
a que eclodisse, no final do século XIX, a literatura de folhetos,
caracterizada por uma forte tradicdo oral a que ela dava for-
ma em termos de escritura” (CARVALHO, 1995, p. 148). Esses
folhetos contavam historias sobre causos locais, fortemente
caracterizadas por elementos da cultura popular e frequente-
mente protagonizadas por personagens do imagindrio coletivo
do interior nordestino.

Eram comercializados em feiras e pendurados por gram-
pos em fios de corda - por isso receberam o nome de cordel,
que veio da tradi¢cdo europeia junto a colonizacio portuguesa.



Apropriando-se das raizes europeias, a literatura de cordel bra-
sileira adaptou-se a realidade regional do interior dos estados
do Nordeste, com temadticas que giravam em torno do cangaco e
da religiosidade popular, centrada basicamente na figura legen-
ddria do Padre Cicero.

No cordel, as historias sio contadas em versos, com recur-
so melddico a rima e a métrica, pelo uso de uma linguagem co-
loquial, com elementos de humor e sdtira, e sdo caracterizadas
pelo ritmo e agilidade da oralidade do “repente” - também co-
nhecido como Cantoria, é uma forma de arte nacional baseada
no improviso cantado, protagonizado por dois cantores acom-
panhados de violas na afinacio nordestina. De forma semelhan-
te ao trovadorismo medieval, a poesia popular se difundiu no
Brasil por meio dos repentistas, e foi mais tarde incorporada a
linguagem escrita dos cordéis.

A principio, as capas dos folhetos continham apenas ti-
tulo e autor, algumas vezes com referéncia a tipografia de onde
provinham. Mais tarde, passaram a ser ilustradas por postais fo-
togrdficos, desenhos ou fotogramas de filmes. Como esses pro-
cessos faziam com que as capas levassem mais de uma semana
para serem transformadas em clichés em grandes centros como
Recife ou Fortaleza, santeiros e artesios locais passaram a ser
requisitados para entalhar na madeira da umburana - preferida
pela abundancia na regido e pela facilidade do corte - ilustracoes
para as capas dos cordéis. Assim, “a xilogravura passava a ser um
meio de expressido artistica e um recurso de atividade editorial
para ganhar agilidade e dar conta da expectativa dos leitores por
novos titulos” (CARVALHO, 1995, p. 149).

Com a pobreza de equipamentos, os artesdos entalhavam
a madeira com os materiais de que dispunham - com canivetes
e laminas de barbear, por exemplo - e muitas vezes entre a cria-
¢do de uma gravura e outra havia diferencas minimas - o que
nio eliminava o cardter criativo da prdtica. A xilografia passou
a cumprir um papel essencial de apelo para conquistar leitores
para o mundo madgico da literatura de cordel. Segundo Carvalho
(1995), tornou-se um artificio ao qual recorria a atividade edi-



torial para cumprir seus objetivos. Com forte expressividade de
elementos regionais e com uma ampla iconografia centrada nos
animais, na vegetacio, no vestudrio e nas tradicoes a que esta-
vam acostumados os xilégrafos, - além de seres miticos e fol-
cloricos - a xilografia de cordel criou um estilo proprio bastante
marcado - e marcante.

As ilustracoes das capas impulsionaram a literatura de
cordel e a popularizaram ainda mais, fazendo com que alcan-
casse muitas pessoas de forma acessivel e gerasse expectativa
para proximos trabalhos. Entretanto, com o passar do tempo,
o0 até entio expressivo vigor dessa literatura passou a decair e a
perder leitores, com a chegada da televisdo e de outras formas
de lazer; além disso, conforme os xilografos desenvolviam sua
técnica, jd ndo queriam manter sua arte confinada aos folhetos.
Dessa forma, a xilogravura no Brasil encontrou um outro nicho
para além de complementar histérias e cumprir um proposito
editorial: tornou-se, em si, manifestacio criativa.

A xilogravura brasileira como expressao
artistica

Os artistas da xilografia passaram a buscar suportes mais
amplos para suas gravuras, sem os limitadores rigidos do ca-
rdater de encomenda ao qual estavam acostumados. O esforco
para dar a xilografia brasileira um reconhecido estatuto de arte
comecou com a interferéncia da Universidade Federal do Ceard
(UFC), no inicio dos anos 1960, que se deu em duas frentes.

A primeira interferéncia, de certo modo autoritdria, con-
sistiu em recolher mais de 400 matrizes que serviram para a
impressdo das capas de cordéis, para expor do Museu de Arte
da UFC, formando um dos maiores e mais valiosos acervos da
xilografia popular brasileira. A segunda consistiu na encomenda
de dlbuns, - para artistas que se tornariam grandes nomes da
xilografia nacional, como Noza, Walderédo, Lino e José Caboclo
- todos para serem parte do acervo do museu.



Segundo Carvalho (1995), esse formato de dlbum discipli-
nou a criaciao popular, facilitando sua assimilacio pelo merca-
do da arte. A partir deles, a UFC organizou exposicoes de seu
acervo xilogrdfico em diversos museus na Europa, em grandes
centros culturais como Paris, Viena, Barcelona, Madri e Lisboa,
em busca da legitimacao dessa forma de arte.

Uma das consequéncias que sucedeu esse novo formato
para a xilografia nacional foi a autoria: o trabalho que antes era
anonimo e popular passou a ser assinado e numerado, e indivi-
dualizado pelas caracteristicas singulares do estilo de cada ar-
tista. Anteriormente, o cardter de cépia ndo era apontado como
pldgio, uma vez que ndo havia uma exigéncia por originalidade
nas capas dos cordéis - quando se torna arte em si, a autoria e
a peculiaridade apareceram como novas cobrancas que renova-
ram a xilografia brasileira.

FIGURA 5: “MOCA ROUBADA” FEITA POR J. BORGES

Nos anos 1970, surgiu um movimento artistico de valori-
zacdo da cultura popular nordestina, cujo objetivo central era
criar uma arte brasileira singular baseada nas raizes populares.
Entre 1969 a 1974, o escritor e dramaturgo pernambucano Aria-
no Suassuna atuou como Diretor do Departamento de Extensao



Cultural da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), a par-
tir de onde, ao lado de outros artistas, encontrou forca para criar
0 movimento armorial, em outubro de 1970.

Embora tenha sido iniciado no ambito académico e bus-
casse criar uma arte erudita, o movimento se expandiu, poste-
riormente obtendo apoio da Prefeitura do Recife e da Secretaria
de Educacio do Estado de Pernambuco. Para Suassuna:

A Arte Armorial Brasileira € aquela que tem
como traco comum principal a ligacdo com o
espirito mdgico dos folhetos do Romanceiro
Popular do Nordeste, com a musica de viola,
rabeca ou pifano que acompanha seus “can-
tares”, e com a xilogravura que ilustra suas
capas, assim como com o espirito e a forma
das Artes e espetdculos populares com esse
mesmo Romanceiro relacionados. (SUASSU-
NA, 1975, s.p.).

A xilografia e a literatura de cordel encontraram no movi-
mento armorial um papel importantissimo a cumprir, renovan-
do-se enquanto arte, ocupando um espaco fundamental dentro
da afirmacio da cultura nordestina e marcando a histéria da
arte brasileira.

Consideracoes finais

A xilografia percorreu caminhos muito diferentes através
do tempo e ao redor do mundo. Embora cada cultura tenha a de-
senvolvido a partir de suas histdrias, mitologias e peculiaridades,
0 ponto em comum entre cada estilo € a evoluciao da forma uti-
litdria da xilogravura para uma manifestacio criativa e artistica.

O relacionamento pessoal entre o xilégrafo e a madeira, o
processo cuidadoso, lento e detalhado do entalhe, seguido pelos
testes e pelo entintamento da matriz, para enfim, depois de tudo,
imprimir no papel a gravura - parte do processo descrita por



Costella (1987) como extremamente excitante, até mesmo para os
artistas mais experientes - configuram a xilografia um cardter ar-
tesanal unico. Ainda hoje, a xilogravura continua se expandindo
para novos caminhos, como linguagem e processo gradfico.
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A producao grafica independente
e a cultura: o caso da revista Zupi

MAYARA CRUZ BRITO!
VICTOR HUGO MOREIRA DE CARVALHO?

Breve Historico das Revistas

Comecando pelo comeco: as revistas chegaram ao Brasil
com a vinda da corte portuguesa no século XIX. A primeira re-
vista que se tem conhecimento, “As Variedades ou Ensaios de
Literatura”, surgiu em 1812 em Salvador. Mas a autorizacio para
impressdo no territorio brasileiro so6 veio quase um século de-
pois, em 1908, quando houve permissio para instalacio da im-
prensa régia, estabelecida por D. Jodo VI.

A colaboracio da elite intelectual da época foi de suma im-
portancia para a circulacdo de novas revistas e periddicos com
propostas editoriais que abrangiam vdrios campos do conheci-
mento humano - como “Anais Fluminenses de Ciéncias, Artes
e Literatura” de 1822 -, informacoes cientificas - como “O Pro-
pagador das Ciéncias Médicas” de 1827 de assunto medicinal -,
o publico feminino - como Espelho de Diamantino, também de
1827 -, e o publico masculino - as chamadas “galantes”, sendo “O
Rio Nu” a revista pioneira desse cardter de 1898 (ABREU; BAP-
TISTA, 2010). Essas revistas, porém, nio duraram muito tempo.
A grande mudanca para contornar esse problema foi mudar para
uma linguagem mais acessivel ao publico recém-alfabetizado.

Todas estas revistas, no entanto, possuem
uma particularidade: tiveram existéncia mui-
to curta. A falta de recursos e de assinantes
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fez com que algumas delas fossem obrigadas
a circular apenas uma ou duas vezes, além do
que, contavam com uma tiragem muito baixa.
Entre elas, as revistas recordistas em perma-
néncia no mercado editorial brasileiro a épo-
ca “duraram”, no mdaximo, um ou dois anos. A
mudanca na permanéncia das revistas junto
ao seu publico leitor comeca com o lanca-
mento de Museu Universal, em 1837; periodi-
co que trazia, segundo Scalzo (2003, p. 28), “a
experiéncias das Exposicdes Universais (sic)
europeias que dominaram o século XIX”. A
publicacio caracterizou-se pelo fato de vei-
cular, além de uma linguagem muito acessi-
vel a um publico “recém-alfabetizado a quem
se queria oferecer cultura e entretenimento”,
como diz Scalzo (2003), mostrando, também,
ilustracoes. O modelo funcionou tanto que
nesta mesma linha surgiram inimeras outras
revistas no Brasil, entre elas, podemos des-
tacar Gabinete da Leitura, Museu Pitoresco,
O Brasil Ilustrado e Universo Ilustrado. To-
das elas, elaboradas seguindo os moldes dos
magazines europeus: buscavam um caminho
para atingir mais leitores e com isto conse-
guir se manter no mercado. (ABREU; BAP-
TISTA, 2010, p. 3-4).

Assim, com a criacdo de revistas de variedades, em 1849,
houve uma crescente evolucio dessa midia no Brasil. Nomes
como “Cruzeiro”, “Diretrizes” e “Realidade” tiveram seus grandes
sucessos € sao marcos na imprensa brasileira. A fim de abran-
ger diversos publicos, novos segmentos foram surgindo. Entre
1950 e 1960, por exemplo, a “Capricho” emergiu para o publico
adolescente feminino e as histdrias em quadrinhos (HQs) para o
publico principalmente infantil (ABREU; BAPTISTA, 2010).



Entretanto, com o advento da internet, a midia impressa
estd passando por uma crise. Para evitar a situaciao de faléncia,
grandes nomes migraram para o online como a Editora Abril
que em 2015, “anunciou o encerramento da revista Capricho na
versdo impressa ea permanéncia do exemplar exclusivamente
on-line” (TRIZOTTI, 2017, p. 179).

Apesar disso, ainda nio se pode dizer que a midia impressa
morreu. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2016, 23%
dos respondentes declarou ler alguma revista sendo que 67%
dos entrevistados disseram ler mais exemplares impressos. A
forma de compra foi dada por 43% em bancas, 16% por meio de
assinaturas e 12% distribuidas gratuitamente na rua. Além dis-
so, conforme a pesquisa do Instituto Ipsos, 70% dos brasileiros
entrevistados acham que a midia impressa € relevante na oferta
de informacio e noticias, enquanto a média mundial é de 54%.

O perfil dos consumidores da revista impressa, disponibi-
lizado pelo Midia Dados SP de 2019, é majoritariamente femini-
no (57%), das classes A/B - 61%, o restante sendo 34% classe C e
6% D/E - e da faixa etdria 35-44 anos - 21%, em segundo lugar
com 20% o grupo de 25-34 anos e em terceiro 45-54 anos com
19%. A regido sudeste (57,7%) lidera o ranking de distribuicio
de revistas por regiao no Brasil, seguida pelo sul (17%), nordeste
(12,9%), centro-oeste (8,9%) e norte (3,5%).

Sim, a tendéncia é diminuir a veiculacio desse meio, mas
também ¢é mudar a estratégia de comecar e continuar o enga-
jamento do publico. “A midia impressa ainda detém o maior
trunfo de todos: a producio de contetiido aprofundado, ana-
litico, exclusivo, de qualidade, criado por especialistas, que
pode ser ofertado [...] de forma mais completa no impresso.”
(GODOY, 2019, s/p). Nesse caso, o fator que ainda mantém a
relevancia do impresso na predominancia digital € justamente
o conteudo de qualidade.

O que sao e onde surgiram as revistas
independentes



E quanto as publicacoes alternativas ou independentes?
Bem, de acordo com Magalhies (1993), essas se distinguem
como as que expoem em suas pdginas formas artisticas, sejam
ilustracoes, desenhos, poesias e/ou histérias em quadrinhos, e
fanzines como revistas que publicam matérias e artigos teoricos
acerca de assuntos variados, musica, ficcio-cientifica, cinema,
anarquia e histéria em quadrinhos etc. E gracas a essa plurali-
dade de assuntos a serem abordados, outra caracteristica bem
importante das revistas independentes surge: uma grande seg-
mentacao. Zumalde destaca ainda “sao em geral de pequena ti-
ragem, impressido com técnicas de impressao digital, offset ou
sistemas de impressio alternativos” (2018, p. 70).

Esse tipo de publicacido chegou ao Brasil em meados dos
anos 60, eram consideradas “revistas alternativas” e hoje se tor-
naram “revistas independentes”. Um dos maiores nomes da épo-
ca foi a Flor do Mal, criada por Luiz Carlos Maciel em associacio
com outros editores. Uma revista de contracultura, mesmo nao
tendo acesso as facilidades que a atualidade proporciona, teve
grande éxito editorial gracas a convergéncia entre a causa e a
paixao dos seus editores.

FIGURA1 - CAPA DA REVISTA FLOR DO MAL




Com a crise do impresso, revistas comerciais seguem
perdendo sua importancia dentre as midias mais consumidas
no Brasil. E, nesse cendrio que muitos editores independentes
compreenderam a decadéncia do modelo de negbcio comercial,
mas ainda trazem a esséncia do conteudo impresso. Construin-
do seu espaco, segundo Zumalde (2018, p. 34): “sem a necessida-
de de fornecer somente conteudo, elas se tornaram nio apenas
objetos editoriais, mas objetos com significados e valores que
extrapolam a mera informacio. [..] Revistas independentes sio
objetos carregados de sentido, e de significado”.

Trés fatores se destacam ao se falar do crescimento modes-
to desse modelo: a distribui¢do mais pessoal, que estd bastante
focada numa relacio mais proxima com a realizacao de eventos
e feiras; o conteudo atemporal, segmentado e coleciondvel, que
estd ligada a uma maior relacio afetiva do leitor com o produto
grafico; e por ultimo, modelos de negdcios inovadores, jd que
a intencdo € continuar publicando de forma impressa, muitos
editores se esforcam para inovar este segmento.

E quando se fala de incentivo a cultura e democratizacio
da informacao, esse modelo de publicacio € perfeito, ji que a in-
tencio € que sejam produtos que fogem do mercado tradicional,
e em teoria, qualquer um poderia criar sua revista independente.
Ou seja, muitas vozes e pontos de vista sio bem-vindos. E ain-
da existem producdes que focam justamente nisso, como a Zupi,
uma revista sobre arte e criatividade que tem a intencdo de fo-
mentar, incentivar e registrar a producio de trabalhos autorais.

O caso Zupi

Criada em 2006, por Allan Szacher, a Revista Zupi nasceu
em Siao Paulo como a primeira revista de design experimental
do pais, com a motivacio de divulgar e fomentar o design bra-
sileiro com qualidade editorial e grdfica antes so vista no exte-
rior. Antes do impresso, o Estudio Zupi jd estava presente online
com o portal Zupi (www.zupi.com.br) que se consolidou com



uma das principais revistas eletronicas de arte contemporanea
do pais, tendo cerca de 30 mil visitas mensais e o Pixel Show,
conferéncia nacional que reune diversas palestras e artistas em
mais de 800 horas de programacio.

Allan Szacher criou a revista em um movimento inverso de
midias, do digital para o impresso, por conta da dificuldade de
se inserir no mercado sem o auxilio de grandes editoras do pais,
construindo uma revista independente que incentiva, registra e
difunde os trabalhos de artistas internacionais com a curadoria
de qualidade sobre arte, design e criatividade.

Hoje, depois de 20 anos, a revista conta com 75 edicoes,
6 especiais e cerca de 15 mil matérias publicadas, atuante em
um nicho especifico com seu conteido direcionado a atuantes
no mercado criativo mundial, que de acordo com o midia kit
lancado em 2017, apresenta uma tiragem de 15.000 exemplares
bimestralmente, com 100 pdginas em formato fechado de 17x24,
5 ¢cm pelo preco de R$45,00 por capa e sendo editada em trés
linguas, portugués, inglés e em espanhol.

De acordo com o site da Zupi, o direcionamento de suas
edicoes se volta para artistas, designers, ilustradores, direto-
res de arte, fotografos, estilistas, web designers, artistas de rua,
grafiteiros, arquitetos, designers de produto, decoradores, pai-
sagistas, motion designers, publicitdrios e criativos em geral,
abordando um publico diverso, mas com conhecimento prévio
a respeito dos temas abordados, utilizando da Zupi, como fonte
de inspiracdo atemporal.

O formato reduzido da producio se distingue dos demais
e garante o fdcil manuseio do material sem comprometer a in-
tegridade fisica, suas capas também acabam fugindo do padrao
comercial ao apresentar identidades visuais unicas para cada
edicio que fazem referéncia ao material apresentado, niao in-
serindo nenhuma outra chamada para as matérias, informando
apenas o niumero da edicio, o preco, cédigo de barras e a logo
da Zupi, um saci que remete a agilidade e fluidez, trazendo a
origem brasileira da revista.



Arevista se destaca no mercado pelo engajamento comple-
to com a informacao visual e os trabalhos artisticos, utilizando
de textos compactos em suas sessdes que trazem novos artistas,
trabalhos colaborativos, e informacoes gerais sobre a industria
criativa, dando abertura e servindo como portfélio para artistas
independentes e maneiras alternativas de criacio.

FIGURA 2, 3 E 4 - CAPAS DAS EDICOES#1, #16 E #32 EM SEQUENCIA

Consideracoes finais

O mercado de revistas no Brasil vem se reinventando apos
os grandes conglomerados editoriais entrarem em crise e pre-
cisar se adaptar a internet, porém o conteudo direcionado a ni-
chos especificos de mercado que fogem dessa industria tem ga-
nhado um respiro para suas publicacoes acontecerem de forma
mais organica, com feiras e eventos proprios para o compar-
tilhamento de arte e materiais criativos no meio impresso por
artistas e criativos.

A liberdade conquistada pela quebra da norma do forma-
to impresso vem garantindo maior autonomia dos produtores
editoriais, que ao se consolidarem em nichos menores trazem o
comprometimento com um conteudo de qualidade e com suas



visoes individuais para serem compartilhados e monetizados de
forma coerente.

A Zupi se encaixa nesse cendrio, fiel a criatividade e a tra-
zer movimentos alternativos para serem acessados a um publi-
co diversificado, com alcance mundial, a revista independente é
hoje um marco na historia editorial do pais e fornece a artistas
independentes o destaque de suas edic¢oes.
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Conectando a imagem a marca:
como a empresa Z.ee.dog
consolidou-se no mercado com
suas estratégias visuais

JESSICA TEREZINHA GENOVEZZI DE BARROS!

Em 2019, o mercado pet, ou seja, tudo que envolve a com-
pra e venda de artigos e acessorios para animais (geralmente)
domésticos, faturou cerca de R$35,4 bilhoes (0,36% do PIB bra-
sileiro) até seu terceiro trimestre, tornando-se o segundo maior
mercado mundial nessa categoria, perdendo somente para os
Estados Unidos. Isso equivale a 6,4% de participacdo global do
nosso pais, competindo com os estrondosos 50% dos EUA, tudo
isso de acordo com a pesquisa da Euromonitor Internacional,
do Instituto Pet Brasil e da Associacdo Brasileira da Industria de
Produtos para Animais de Estimacio (Abinpet).

A prova de que essa industria estd crescendo nio é so-
mente vista com pesquisa e dados postados na internet, mas
com o surgimento de diversas novas marcas que ou migraram
para cd, ou surgiram do zero, enxergando o potencial que o pais
estd oferecendo. Para percebermos isso, basta olhar pelas ruas,
a quantidade de pessoas que passeiam com seus animaizinhos,
a ampliacdo de espacos pets em lojas e restaurantes de rua e,
principalmente, a possibilidade de entrada com os pets dentro
de shoppings e estabelecimentos de grande porte.

Dito isso, o presente artigo pretende estudar, do ponto de
vista da producio grdfica, a construcio de marca da empresa
Zee.Dog, principalmente focada em acessorios para pets, re-
centemente popularizada no Brasil, baseada no estudo de seus
produtos, estratégias e do desenvolvimento de identidade visual.

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.



Sobre a marca

Fundada em 2012 por um grupo de 3 amigos de infincia,
sendo dois deles irmaos gémeos, a empresa brasileira comecou
com o objetivo de trazer uma experiéncia diferente na busca por
acessorios pet, onde o dono pudesse se identificar com o pro-
duto que estava comprando, como se aquela coleira expressasse
sua personalidade tanto quanto o relégio em que o mesmo es-
tava usando. A empresa iniciou-se por um processo de crowd-
funding, captando em torno de 10 mil délares com o propdsito
de fabricar, inicialmente, coleiras para cachorros. Em 2021, a
empresa foi vendida a Petz (empresa do mesmo ramo) por 715
milhoes de reais.

Hoje, além de vdrias sedes ao redor do Brasil, eles estdo
presentes em mais de 20 paises pelo mundo, além de expandir-
-se em vdrios setores do mercado pet, como fabricacio de ca-
mas, roupas, petiscos e brinquedos. Ademais, a marca ainda de-
senvolveu um setor para os donos, a zee.dog human, que vende
acessorios como bonés, camisetas, garrafinhas, bolsas e muito
mais. Algumas variacoes da marca além das jd citadas sio a Zee.
cat, a Zee.dog Kitchen e a Zee.now, aplicativo de celular estilo
delivery, como Uber e Ifood, que oferece frete gratis e entrega
em apenas 1 hora.

A identidade visual

Niao dd pra negar que uma das maiores caracteristicas da
marca € a identidade visual bem consolidada e consistente, des-
de a construcio dos quiosques em que ficam localizadas as lojas,
o perfil nas redes sociais ou do design dos produtos oferecidos.
E notério que o objetivo da construcio da marca é ser estetica-
mente agraddvel, passando um ar de elegincia e a0 mesmo tem-
po de muita personalidade em cada um dos acessorios da loja.



A mareca principal da empresa € a Zee.dog, tendo como lo-
gomarca a imagem de um cdo representado por uma caveira, jd a
Zee.cat € substituida por uma imagem similar de um gato.

FIGURA1 - LOGOMARCAS DA ZEE.DOG E DA ZEENOW

FONTE: Site Google Imagens

Na logo do aplicativo Zee.now destaca-se a palavra em in-
glés “now”, como adjetivo de velocidade, remetendo-se a entre-
ga rdpida do servico, sendo que a mesma imita o formato dos
pelos dos animais. Além disso, a marca € a inica que tem como
principal cor, a azul clara.

FIGURA 2 - LOGOMARCA DO APLICATIVO ZEENOW

FONTE: Site Google Imagens



FIGURA 3 - PROPAGANDA COM IDENTIDADE VISUAL DO APLICATIVO ZEENOW

GRATIS E RAPIDA, PRODUTOS PET ENTREGAMDS EM
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FONTE: Site Google Imagens

A marca Zee.dog Human € a que mais foge da identidade
visual consolidada com uma fonte que imita a escrita manual. A
zee.dog Kitchen também compete com o prémio de mais dife-
rente, contando com a palavra em énfase “kitchen” (cozinha em
inglés), com uma fonte bem diferente da usual.

FIGURA 4 - LOGOMARCAS DA ZEE.DOG HUMAN E KITCHEN
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HUMAN zeecat

FONTE: Site zee-dog.gupy.io



Existem muitas estratégias feitas pela empresa com o ob-
jetivo de destacar os seus produtos no mercado. Uma delas é o
formato preto e branco das logos, pois se levarmos em conta
uma das maiores caracteristicas de seus produtos sio as cores e
estampas que chamam atencio. Com isso, a atencio do cliente
vai para o produto em si e ao que ele representa, depois para
a propria marca (a dnica excecdo, zee.now, tecnicamente é um
aplicativo que oferece um tipo de servico que merece chamar
atenciao em uma loja de apps, por exemplo, por isso eles usaram
uma cor mais marcante).

Além disso, podemos ver isso acontecer muito nas lojas
fisicas, que sdo constituidas majoritariamente por quiosques em
shoppings, onde as mesmas sdo feitas com cores na escala de
cinza ou com apenas uma cor/material (madeira), visando des-
tacar sempre os produtos a venda, mas sem perder a elegincia.

FIGURA 5 - QUIOSQUE FISICO DA ZEE.DOG

FONTE: Site zeedog.com.br/quiosques



Produtos

Um dos principais fatores que consolidaram a marca no
pais e no mundo foi a qualidade dos produtos oferecidos pela
Zee.dog, contudo esse com certeza nao foi o mais importante. A
variedade de designs e opcoes foi certamente o ponto chave para
o sucesso da empresa.

Como o negocio comecou no ramo de guias para cachor-
ros, € nisso que a marca mais fornece quando falamos de opcoes
diferentes, tendo o bdsico - como coleiras de uma cor so - aos
mais diferentes - como a parceria entre franquias mundialmen-
te famosas como Star Wars, Batman e Simpsons. Além disso, co-
leiras com diferentes padroes também ficaram muito populares
como as cores do arco-iris, temadticas natalinas e camufladas, as
bandas musicais também nio escaparam. As estampas diferen-
tes conforme dito anteriormente sobre o objetivo da empresa,
fazem com que o dono se sinta atraido e se identifique com o
acessorio foi a principal caracteristica para a consolidacdo da
Zee.dog.

FIGURAS 6 E 7 - COLEIRA DO STAR WARS E GUIA DOS SIMPSONS DA ZEE.DOG

FONTE: Site Google Imagens



Consideracoes Finais

E impossivel nio observar, com todas as pontuacdes feitas
anteriormente, como a marca dedica-se a parte visual da empresa,
nio so6 nos produtos mas também nas estratégias desenvolvidas
ao redor deles, nas redes sociais e nos sites que aqui ndo foram
mencionados. Por isso, também nio podemos deixar de conside-
rar isso um dos principais fatores para o sucesso da marca, com-
binando a elegancia, com a qualidade e servico, nio € surpresa o
grande crescimento da empresa no meio de tantos tubardes mul-
tinacionais que conquistavam o territério brasileiro.

Ademais, ¢ importante ressaltar que a marca associa a expe-
riéncia do cliente justamente com a producio gréfica dos produ-
tos, por meio de inimeras parcerias e collabs com outras gran-
des empresas, a Zee.dog traz em seus produtos as sensacoes de
nostalgia, pertencimento e diversio e, por isso tornou-se popu-
lar. Com estratégias que atraem o olho do consumidor e fazem o
mesmo ter a vontade de comprar, apesar dos precos mais altos, a
empresa garante uma qualidade, facilidade e satisfacio garantida.
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Coloracao de papel reciclado:
processo de producao e
venda online

TAYANE MONAIRA LOPES DE MELO!

O processo de producio grafica, pensado em todas as suas
etapas, deve levar em considerac¢io os fatores sociais, culturais,
ambientais, entre outros. No Brasil, segundo o Movimento Re-
cicla Sampa, “apenas 37% do papel produzido vai para a recicla-
gem, sendo que 80% ¢é destinado para a confeccio de embala-
gens, 18% para papéis sanitdrios e somente 2% para impressao.”

Diante disso, a reciclagem do papel € vista como um be-
neficio necessdrio ao meio ambiente e uma pratica que deve ser
explorada nos setores de producio. Importante considerar, que
0 processo nio possui impacto ambiental nulo, mas sim, repre-
senta uma pequena minimizaciao do impacto causado pela pro-
ducio de papel no pais.

Tendo isso em vista, € interessante pensar nas diferentes
formas e qualidades do papel reciclado e como a polpa pode ser
preparada resultando em cores e texturas diversas. O objetivo
deste texto € tratar do processo de producio do papel reciclado e
de algumas das formas de coloracido possiveis de serem aplicadas.

Processo de reciclagem

Segundo o artigo “The ultimate guide to paper recycling”,
inicialmente ¢ feita a coleta e transporte de matéria recicldvel.
A selecio de material, de acordo com a CEPI (Confederation of
European Paper Industries) é separada em cinco grupos:

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.



« Grupo 1: Qualidades baixas - inclui papeldo ondulado ou nio,
como materiais de empacotamento, revistas, jornais e listas te-
lefonicas.

« Grupo 2: Qualidades médias - jornais ndo usados, descartes de
grdficas e escritorios, livros sem madeira na composicao, etc.

« Grupo 3: Qualidades altas - papéis de descarte e papelio que
nio receberam impressiao ou possuem pouca tinta impressa.

« Grupo 4: Qualidades kraft - papelio ondulado ou nio que nio
tenha sido usado e papel kraft usado ou nio.

« Grupo 5: Qualidades especiais - materiais variados com mis-
turas, spray, papel couché, papel laminado, exceto aqueles com
cera ou betume.

FIGURA 1 - RESIDUOS RECICLAVEIS
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Apos a selecdo, o material € picotado em pequenos peda-
cos e € adicionado dgua e agentes quimicos para que se torne
uma massa. Em um artigo produzido por graduandos e gradua-
dos da Universidade Estadual de Maringgd, intitulado “Producio
de papel artesanal em cooperativas de reciclagem com aparas de
papel e fibras vegetais”, é explicado que:



Apés a separacio, faz-se o picote de fibras
utilizando o procedimento manual, rasgando
o papel a mio em pedacos em tiras no com-
primento da folha. As aparas de papel devem
ser picotadas dessa maneira, para que as mo-
léculas de celulose (C6H1005)n se mante-
nham no formato original sem ruptura das
ligacoes de hidrogénio presentes.(s/d, p.07).

Nesse mesmo artigo, os autores explicam que € necessd-
rio adicionar “dgua sanitdria, hipoclorito de sédio (NaClO) para
alvejd-la” (p.7) e isso € necessdrio para realizar o tingimento das
fibras. Ou seja, € realizada uma descoloracido para preparar a
polpa que poderd receber cor novamente. Por fim, € realizada
mais uma limpeza para retirada de materiais indesejdveis que
tenham permanecido na mistura e, apds isso, inicia-se a pren-
sagem e secagem do que se tornard uma nova folha. E é nesse
processo final que a cor pode entrar.

Processo de coloracao

Segundo o antigo site australiano Design By Nature (2007),
em traducio realizada por Diego Daniel Casa e Lisandra Andra-
de, as tintas grdficas possuem trés categorias principais, sendo
elas: tintas a base de dgua, tintas a base de petrdleo e tintas a
base de vegetais, que “podem ser feitas através de vdrios dleos
vegetais, como milho, linha¢a, amendoim e canola”. (2008, p.8)

Apos a obtencdo da polpa, as cores podem ser adicionadas
a ela em uma mistura com dgua ou apos a finalizaciao do papel,
por meio de serigrafia. O processo pode ser obtido de diversas
formas, mas nos atentaremos a somente duas delas aqui: as co-
res homogéneas, que podem ser obtidas com adicdo de tinta ou
por meio de cascas de alimentos e as que possuem texturas.

Cores homogéneas



Este titulo foi escolhido para fim de separacdo dos papéis
que possuem texturas pelo uso de flores ou outros materiais,
com padrdes intencionais ou nio, gerados pela adicio desses
produtos no processo de producio. Entretanto, o papel recicla-
do costuma ter textura média, principalmente os que utilizam
fibra em sua composicao. A palavra homogénea, portanto, des-
creve a intencio de usar somente uma cor, distribuida por toda
a folha do papel.

Tintas e cascas

O atelié “De Papel Reciclado” apresenta cores como: bran-
co, creme, pérola, amarelo, laranja, bege, azul pastel, verde limao,
entre outros. As cores podem ser obtidas com tintas compradas
por fornecedores como a marca Coral, C&C, etc. J4 as tintas ve-
getais, ndo foram encontrados fornecedores que trabalhem com
tintas especificas para papel, mas existem diversos tutoriais de
como obté-las.

Para colorir a partir de cascas de alimento, as cascas de ce-
bola e alho sido as mais mencionadas no processo. Mas hd tam-
bém o uso de fibras de cana, coco e banana, além de fibras de
sisal em diversas cores.

Texturas e fibras

A possibilidade de usar flores ou partes de plantas no pa-
pel reciclado é encantadora e pode produzir papéis para uso em
cartoes, convites, envelopes, brindes de produtos, marca pdgi-
nas, entre outros.



FIGURA 2 - EXEMPLO DE PRODUTO FINAL
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Mercado de papéis reciclados coloridos

A partir da pesquisa realizada para este paper, nio foram
encontradas muitas empresas com presenca marcante na pro-
ducio de papel reciclado colorido. A marca Suzano, por exem-
plo, que jd possui reconhecimento pelas suas producoes, possui
a linha de papel 100% reciclado que recebe o nome “Reciclato”,
mas, em seu website, na data em que este artigo foi escrito, os
pacotes e bobinas disponiveis para compra sio somente na cor
natural, tanto para papel sulfite quanto para papel grifico.

A marca Papirus, por sua vez, inova com sua Linha Vita,
que sio papéis que vao de 15 a 100% de reciclagem. O foco da
empresa € apresentar os papéis brancos para receberem im-
pressdo quando enviados até a grdfica, que ird preparar as em-
balagens e serd responsdvel pela coloracio necessdria.

As empresas que produzem papel artesanal, no entanto,
possuem mais variedades de cores, texturas, desenhos e forma-



tos, como, por exemplo, a Loja Toke e Crie, que realiza as vendas
em seu endereco online.

Consideracoes Finais

Foi observado que existe espaco para a criacio e venda de
papéis reciclados coloridos e texturizados, especificamente em
ambiente online, por se tratar de algo nio muito presente em
algumas das empresas especializadas no produto, a nio ser por
producdes artesanais que aparecem em menor quantidade no
buscador Google.

Além de ser um processo interessante e que gera muitas
possibilidades de coloracio, texturizacdo e diferentes resulta-
dos finais, por conta da retirada do papel apés o processo de
secagem que pode apresentar detalhes inesperados, o papel re-
ciclado apresenta um diferencial nas vendas, com detalhes de
textura, adicao de cheiro - algo que nio foi explorado neste tex-
to - desenhos e cores unicas que as flores proporcionam.

Referéncias

CASAS, Diego Daniel; ANDRADE, Lisandra. Papéis reciclados e tintas nio-
toxicas: alternativas sustentdveis ambientalmente na concepcio de projetos
graficos. ENSUS, 2008.

DE PAPEL RECICLADO. Disponivel em: http://www.depapelreciclado.com.
br/tabela-de-cores. Acesso em: 1 nov. 2021.

OLIVEIRA, Douglas Benicio; NICOLIN, Lidiana; TONELLA, Celene;
MARINTI, Silvia; LOPES, Talitha Priscila Cabral Coelho; OLIVEIRA, Silvia
Louise Rosa de; ZAVATIN, Raquel; ICERI, Vanessa Kimie; FRAGA, Alice
Machado. Producio de papel artesanal em cooperativas de reciclagem
com aparas de papel e fibras vegetais. Universidade Estadual de Maring4,
Brasil.

PAPIRUS. Disponivel em: https://www.papirus.com/. Acesso em: 3 nov.
2021. POWELL, Danny. The Ultimate Guide to Paper Recycling. 2020.
Disponivel em: https://www.solopress.com/blog/eco-friendly/the-ultimate-
guide-to-paper-recycling/?__cf_chl_jschl_tk__=pmd_._CE4exQzNKBfdTnG



n2V0spvdnbXqUKIly5DkiflXbtU-1635288011-0-gqNtZGzNAqWjcnBszQKkR.
Acesso em: 29 out 2021.

RECICLA Sampa. Historia e Reciclagem de Papel: entenda o processo e
como fazer. Disponivel em: https://www.reciclasampa.com.br/artigo/historia-
e-reciclagem-de-papel:-entenda-o-processo-e-como-fazer. Acesso em: 29
out. 2021.

SUZANO. Disponivel em: https://loja.suzano.com.br/suzano/pt/. Acesso
em: 3 nov. 2021.

TOKE E CRIE. Disponivel em: https://loja.tokecrie.com.br/. Acesso em:
3 nov. 2021.



18

Julia Pacheco Pires de Campos

Isabel Suarez



A influéncia do movimento
Bauhaus na producao de
cartazes cubanos

JULIA PACHECO PIRES DE CAMPOS!
ISABEL SUAREZ?

A histéria de Cuba estd marcada principalmente pela re-
volucdo cubana no século XX. E foi principalmente a partir de
1961, quando os EUA tentaram derrubar o governo instaurado
no pais que os cubanos estreitaram suas relacoes com a entdo
Unido Soviética.

O cardter socialista dos paises os uniu muito além de
acordos comerciais e politicos. Muitas das diretrizes, discursos
e, claro, propaganda, se assemelhavam e junto com isso o modo
como externar, divulgar e promover.

E no modo de expressio que entra a arte, o design e a
tdo conhecida escola Bauhaus, ou melhor, movimento Bauhaus.
Muitos cartazes, banners e producio grifica em geral dessa
época em Cuba foram produzidos segundo os ensinamentos de
Walter Gropius, alemao precursor dessa escola de arte.

Assim como a ilha de Cuba e Unido Soviética se aproxi-
maram por motivos variados além do préprio fato temporal, va-
mos ver como o uso dos principios de Bauhaus nio foi escolhido
a toa para esbocar as mensagens e discursos da Ilha.

Cartazes Cubanos

O cartaz, como veiculo de comunicacio, ¢ um instrumento
valioso para a percepc¢do de determinada cultura politica, vis-
to que a sua mensagem se constrdi a partir da solidificacio de

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
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ideais de comportamento e da difusio de imagens socialmente
compartilhadas valendo-se de mecanismos que, simultanea-
mente, permitem convencer, satisfazer e alimentar um anseio
coletivo. O mesmi €, dentre os elementos que captam e intensi-
ficam as emocoes, um meio de propaganda que utiliza imagens,
de forma organizada, para exercer o poder simbdlico.

Os cartazes de propaganda politica cubanos, a partir da
década de 1960, foram publicados em diversos livros de forma
ilustrativa, ou abordados apenas como elementos artisticos, ou
relacionados com cartazes de propaganda politica em geral. Nas
décadas de 1960, 1970 e 1980, foi o periodo de maior producido
de cartazes politicos em Cuba.

Quando direcionamos a atencdo aos cartazes cubanos em
geral, notamos algumas caracteristicas bem especificas, como a
auséncia de apelos comerciais em sua mensagem e a preferéncia
por aqueles assuntos referentes as campanhas de trabalho, a so-
lidariedade e as comemoracoes nacionais.

Em Cuba, um pais de pequena extensdo territorial, estes
cartazes tornaram-se um meio de propaganda eficaz que permi-
tia levar o discurso politico revoluciondrio a uma ampla parcela
dos habitantes, a baixos custos de producio. A propaganda estatal
cubana, por meio dos cartazes que trabalharam a memoria oficial,
nao se sustentou somente em datas comemorativas. A construcao
dessa memoria revoluciondria precisou passar também pelo pro-
cesso de criacdo de mitos e herdéis nacionais. Este tipo de propa-
ganda ajuda na construcio da historia a ser contada e dos mitos
a serem glorificados, com o intuito de educar a massa dentro dos
ideais estabelecidos por aqueles que estio no controle ideoldgico.

As imagens destes cartazes podem revelar elementos so-
bre o contexto politico, social e historico que vivenciou o pais,
indicando as permanéncias e transformacoées historicas impli-
citas em seu discurso. A forma como foram confeccionados, as
mensagens implicitas e explicitas, o culto aos mitos e o cardter
educacional levam a crer que representam o contexto historico
no qual foram criados. Cada imagem, cada palavra, cada simbolo
e cor sdo empregados com objetivos especificos.



O Movimento Bauhaus

Mais do que uma escola de arte, esse movimento teve sua
repercussdo e seus desdobramentos em vdrios aspectos da vida
moderna. Reverberou na arquitetura, design, decoracio e basi-
camente tudo que possui um “qué” artistico.

Iniciada na Alemanha, por Walter Gropius, a Escola de Arte
de Bauhaus vigorou de 1919 a 1933 e por diversas questoes, entre
elas a temporalidade e discussoes sociais e politicas da época,
essa escola se consolidou com caracteristicas muito especificas,
comecando por seu principal ideal: “A forma segue a funcio”.

O mandamento se referia ao funcionalismo. Isso acabava
deixando as criacoes mais “simples” e, por isso, as cores aca-
bavam sendo muito usadas para surpreender e tornd-las mais
interessantes. Esse aspecto também foi muito trabalhado para
manter as impressoes a um custo mais baixo e de boa qualidade.
Utilizavam cores chapadas, formas marcantes e poucos detalhes
em suas criacoes graficas.

O Bauhaus foi um dos principais movimentos modernis-
tas e, influenciado pela vanguarda russa e soviética, trazia con-
sigo um cardter nio s6 de design e arte, mas toda uma discussao
e preocupacio acerca da cadeia de producio. Seus ensinamen-
tos buscavam equilibrar as necessidades e limites de tudo e to-
dos que estivessem envolvidos no processo cultural. Prezavam
o funcionalismo das coisas, assim, tudo construido, criado ou
idealizado deveria atender a um propdsito. A Escola de Arte de
Bauhaus foi fechada pelos nazistas, em 1933, por ser considera-
da uma escola comunista. Seus ensinamentos ressoam até hoje
em diversos paises e expressoes artisticas.

O Uso dos Recursos do Movimento
nas Pecas Cubanas

Ao analisar os cartazes selecionados percebemos o uso de
cores vibrantes, fortes e com tracos bem marcados. Tendo des-



taque na cor vermelha, esta representa poder e acdo, vitalidade
e paixdo. Convida a ter confianca e coragem. A propria fica no
imagindrio da populacio que segue a revolucio socialista desde
sua vitoria, jd que a mesma se inspirou nos movimentos comu-
nistas que utilizavam nas suas propagandas politicas esta cor.

Outra cor muito utilizada € o verde, muito representati-
vo nos uniformes dos milicianos e na ilha que possui grandes
campos e populacio nestes lugares mais apartados da cidade. O
verde é uma cor que € utilizada para aportar paz, harmonia e es-
tabilidade. Além de ser uma cor que € utilizada para dar o passo
€ a permissao para continuar.

No primeiro cartaz, por exemplo, refere-se a um ato es-
pecifico realizado pela revolucio, alfabetizar o pais completo.
Os sembrados de milho muito cultivados na ilha ja deixam bem
explicitos a regido e somente no canto inferior coloca a frase: “al
campo llega la alfabetizacién” anunciando a chegada deste pro-
cesso historico nos campos da ilha.

FIGURA 1 - CARTAZ CUBANO SOBRE ALFABETIZACAO NOS CAMPOS
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FIGURA 2 — CARTAZ CUBANO
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FIGURA 3 — CARTAZ CUBANO
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Consideracéoes Finais

A carga historica que essas producodes grdficas trazem
consigo € gigantesca, e entender ndo s6 o contexto delas, mas
de todas as suas caracteristicas enriquece qualquer discussio
de conhecimento. Todos os eventos tém influéncias externas,



ao ver as caracteristicas do movimento Bauhaus e dos cartazes
produzidos € possivel entender que seu visual tinha motivos fi-
nanceiros, politicos, artisticos e técnicos.

O fato de usarem cores chapadas barateava o custo e faci-
litava a impressdo. A proximidade do movimento cubano com a
Unido soviética trouxe a identificacido entre os paises e expres-
soes, isso abria portas para que pudessem se espelhar e usar
suas referéncias. Os mandamentos da escola de Bauhaus e o fato
dela ser considerada por alguns - como foi para os alemies - um
simbolo comunista com certeza também teve influéncia.

As riquezas desses acontecimentos histéricos estio es-
tampadas nas producoes grdficas, e o que eles - paises e movi-
mentos - aprenderam um com o outro, ainda servem de apren-
dizado para muitas dreas de conhecimentos e contextos nos dias
de hoje, e nos dias que virao.
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A producao grafica para criacao
de identidade visual da marca de
roupa Giornali
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Estratégias de diferenciacdo competitivas exigem que em-
presas busquem diferentes meios de abordagens comerciais em
relacdo aos clientes, além de promover experiéncias na etapa
de pds-vendas e centralizar os esforcos sempre no consumidor
(KOTLER, 2012). Diante disso, nio bastam as marcas investirem
em pesquisa e desenvolvimento de produtos, sem necessaria-
mente haver um atendimento que satisfaca os consumidores.
Ao mesmo tempo, a necessidade de captar a atencido de cliente,
exige que as empresas estejam em diferentes etapas do processo
de compra, sejam em canais de vendas fisicos ou digitais (omni-
channel) (KOTLER, 2019).

Dessa forma, a necessidade de materiais grdficos ganha
destaque no sentido de promover uma atencao e participaciao no
processo de escolha de produto pelos consumidores. Sendo nio
suficiente apenas a exibicdo da marca diante da recém compra
do produto em locais fisicos, tais quais sacolas ou embalagens,
como também oferecer a melhor experiéncia, para garantir a sa-
tisfacdo e o sucesso do cliente (STEINMAN, D.; MURPHY, L;
MEHTA, N, 2016).

Consequentemente, a construcio dos trabalhos grdficos
envolvendo a cria¢do da marca da Giornali busca trazer uma for-
ma de promocio da identidade da marca, ao mesmo tempo que

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
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3 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.



visa a criacdo de um posicionamento dentro do mercado, visto
a criacdo de acoes de Branding a longo prazo gerar resultados
que reforcam e maximizam o retorno em empresas, (FIGURA 1)
devido ao aumento de percepc¢ao de valor pelos consumidores
(BINET; FIELDS, 2017).

FIGURA 1 - RELACAO DE VENDAS ENTRE ACOES VOLTADAS A HARD SELLING A CUR-
TO PRAZO, EM COMPARACAO AS ACOES DE BRANDING,
MAIS VOLTADAS A LONGO PRAZO.

Brand vs Activation
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FONTE: Les Binet - Marketing Effectiveness in the Digital Era*.

Por conseguinte, as companhias devem iniciar o seu pro-
cesso de construcdo de valor desde o primeiro dia, a fim de des-
tacar um diferencial competitivo e oferecer a experiéncia de
consumo prevista. Isso se torna ainda mais crucial se tratando
do mercado de moda, cujo objetivo € trazer as tendéncias em
produtos que sintetizam os anseios dos consumidores nas rela-
coes sociais (ILCE, 2019).

Portanto, este artigo explora tal criacido de identidade vi-
sual e posicionamento de marca, dentro de pecas grdficas, a fim

4 Griéfico divulgado na apresentacdo de Les Binet na conferéncia Audience
and Science de 2019.



de gerar uma expectativa dos consumidores pela alta qualidade
dos produtos, além de reafirmar a boa experiéncia do usudrio,
apos aquisicdo das pecas.

Criacao da Marca

A Gionarli é uma marca de roupas que visa proporcionar
aos seus clientes op¢oes cldssicas e de extrema qualidade, tra-
zendo conforto e sofisticacao para quem deseja apostar em looks
casuais, sem deixar de lado o bom gosto e o fino acabamento.

Assim, a escolha de uma tipografia que destacasse o uso
de serifas (pequenos tracos e prolongamentos nas letras) vem de
encontro a ideia de trazer um estilo mais sofisticado.

FIGURA 2 - ISOTIPO E LOGO DA MARCA GIORNALI
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FONTE: elaborada pelos autores.

Ademais, o uso de um isotipo (icone que representa sim-
bolicamente a marca) criou um visual mais moderno, a fim tra-
zer uma estética mais simples, podendo ser aplicdvel em pecas
de roupas e outras pecas grdficas, de maneira mais pratica. Por
fim, detalhes em relacdo ao uso de simbolo como tracos finos
em letras como o “I” remetem a ideia de detalhes nas decoracgoes
em colunas gregas, a fim de trazer um conceito de design euro-
peu na propria logo. Além disso, o uso de formas para substituir



tracos tradicionais na tipografia, como na letra “A”, serviu para
reforcar o estilo unico da marca, destacando-se diante de con-
correntes através dos detalhes.

Aplicacao Visual em Pecas

Uma exigéncia muito grande dentro do mercado de ves-
tudrio é em relacio como uma marca poderd ser identificada,
diante dos concorrentes e até mesmo atestar a sua confiabilida-
de e autenticidade na hora da aquisi¢do. Dessa forma, €é primor-
dial haver etiquetas que exibam a logo da empresa, dentro de
diferentes formatos e tecidos capazes de reproduzir a proposta
da marca e seu reconhecimento.

FIGURA 3 — LOGO GIORNALI ESTAMPADA EM JAQUETA JEANS

FONTE: elaborada pelos autores.



FIGURA 4 - LOGO GIORNALI ESTAMPADA EM JAQUETA DE COURO

FONTE: elaborada pelos autores.

Aplicacao em material grifico

Os materiais grdficos inicialmente visam criar um investi-
mento inicial na promocio em canais de vendas ou apresenta-
¢oes no cotidiano da marca. As etiquetas por exemplo, também
devem estar presentes na parte externa das pecas, mas desta vez
em material impresso, como forma de identificacio e exibicdo de
informacoes extras como preco e tamanho, facilitando o acesso
a estas informacoes por parte do consumidor. Elas podem ser
impressas em materiais como papel cartio com gramatura de



300 g, a fim de oferecer uma apresentacao mais robusta da logo,
além de evitar a danificacio do material.

FIGURA 5 — LOGO GIORNALI ESTAMPADA EM ETIQUETA EXTERNA

FONTE: elaborada pelos autores.

Outro item relevante para a identidade grdfica da marca
¢é o cartdo de visitas. Mesmo com o avanco do mercado online
e a reducio do uso de papel, o cartdo de visitas ainda se mostra
uma ferramenta importante de apresentacio e contato com o
ponto fisico de venda. Por isso, foi trazido a proposta de apli-
cacdo da marca neste formato, podendo ser utilizado por re-
presentantes comerciais, gerentes de vendas e vendedores. Para
isso, sugere-se a impressao do cartio de visitas em papel couché
de gramatura 300 g, com laminacao fosca e verniz localizado. A
laminacio fosca confere um toque sofisticado, sem refletir a luz
no papel. Somado ao verniz localizado, que trard brilho apenas
para a logo. Sugere-se a impressdo no tamanho padrio de nove
por cinco centimetros.



Dessa forma, seria possivel criar a divulgacdo direta
via canal de vendas fisico, a um baixo custo, diante da alta
tiragem de modelos com baixas dimensdes, além de haver
poucas cores para impressio, o que reduz os gastos para o
investimento inicial.

FIGURA 6 — CARTAO DE VISITAS GIORNALI

FONTE: elaborada pelos autores.

Em relacdo aos materiais usados para divulgacao e reforco
da marca ap6s a compra de produtos em lojas fisicas, as sacolas
se tornam indispensdveis para demonstrar a qualidade e sofis-
ticacdo da marca, além de aumentar a satisfacio do cliente em
relacdo a experiéncia de compra. Assim, para a producio desse
material, recomenda-se a utilizacdo de papel couché de 420g,
com laminacdo fosca e verniz localizado na logo. Sugere-se a
producido em pelo menos trés tamanhos diferentes, em diferen-
tes quantidades e tamanhos de pecas de roupas.



FIGURA 7 — SACOLA DE PAPEL GIORNALI

FONTE: elaborada pelos autores.

Por fim, a experiéncia do cliente ¢ contemplada a partir das
compras para presentes nas lojas fisicas ou diretamente via e-com-
merce. Assim, para gerar uma sensagdo unica, de uma marca que
preza pela satisfacdo do cliente e usa tal principio como diferencial
competitivo além do préprio produto, optou-se por criar uma emba-
lagem presenteavel: uma caixa rigida em formato basculante, que
traz consigo a marca Giornali. Para isso, recomenda-se a confecgdo
em papel cartdo de 400g, ou caixa cartonada, com papel Parana de
300g. A laminagdo fosca deve ser mantida, mantendo a unicidade da
identidade grafica. A indicag@o ¢ que esta embalagem seja vendida,
como um item opcional e de alto bom gosto, completando a expe-
riéncia do presente.



FIGURA 8 - EMBALAGEM PRESENTEAVEL GIORNALI
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FONTE: elaborada pelos autores.

Desse modo, dentro da caixa, a sugestio é de que as pe-
cas sejam embrulhadas em papel de seda personalizado com o
logo da marca, a fim de demonstrar sofisticacio e elegancia nos
minimos detalhes. Nesse sentido, seria necessdrio a impressao
em um papel seda branco de 30g, em tamanho 40x60cm. Além
disso, para fechar o embrulho, sugere-se a utilizacdo de um ade-
sivo de vinil — sendo este material recomendado por ser mais
resistente ao manuseio e a liquidos, por exemplo. A indicacio é
que a impressao deste adesivo seja feita em vinil fosco para estar
em harmonia com todas as pecas grdficas da marca, e que seja
produzido em dois tamanhos: 3x3cm e 5x5cm, a fim de utilizar
tanto no fechamento dos embrulhos com papel de seda, quanto
nas sacolas de papel, quando necessdrio. O mesmo papel de seda
inclusive, poderad ser utilizado como forro das sacolas de papel
ou embrulho para as pecas que irdo nas sacolas.



FIGURA 9 — PAPEL DE SEDA PERSONALIZADO COM A LOGO GIORNALIE
ADESIVO DE VINIL DA MARCA

FONTE: elaborada pelos autores.

Para completar a experiéncia de presentear com Giornali,
sugere-se a utilizacdo de um cartio de dedicatoria, que consis-
te em um cartdo com a logo da marca, com o verso em branco
para que o cliente possa escrever uma mensagem a quem deseja
presentear. A mensagem pode ser escrita pelo proprio cliente ou
também ser solicitada jd escrita, no caso das compras online que
vao direto para o endereco do presenteado. O cartio acompa-
nha um envelope de papel, dando assim, o arremate final. Para
a confeccdo do cartdo, sugere-se a utilizacdo de papel couché
fosco de 170g de 15x10cm, além de envelopes em papel offset
de 120g, com tamanho aproximado de 16x11,3 cm, incluindo
acabamento de corte, vinco e cola. Além do uso para presentes
por parte dos clientes, o cartido de dedicatdria pode ser utilizado
para o envio de brindes para influenciadores, com o intuito de
divulgar a marca para um publico comum.



FIGURA 10 — CARTAO E ENVELOPE GIORNALI
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FONTE: elaborada pelos autores.

Consideracoes Finais

Foi apresentado neste trabalho o processo de criacio de
identidade visual e aplicacio da marca Giornali em diferen-
tes materiais graficos, a fim de destacar as formas de divulga-
¢do por canais fisicos e gerar melhores experiéncias de compra
dos clientes, ao adquirir produtos da empresa (KOTLER, 2013).
Embora existam diversos fatores para conciliar no momento de
criar um posicionamento de marca relevante, a comunicacio vi-
sual e pecas graficas se tornam itens cruciais, ainda mais quando
sdo utilizadas para aprimorar e garantir a satisfacio do consu-
midor (STEINMAN, D.; MURPHY, L; MEHTA, N, 2016).

Ademais, a propria experiéncia do comprador aliado a in-
vestimentos em canais de vendas e pesquisa e desenvolvimento
de produto permitem que a marca consiga se destacar ao longo
do tempo. Isso devido ao fato de altos niveis de satisfacio, aliado
a criacdo de posicionamento a longo prazo permitirem a maxi-



mizacio de retornos financeiros a médio e longo prazo (BINET;
FIELDS, 2017).

Portanto, no sentido de tracar uma estratégia e aplicar a
identidade visual da marca, de forma que se traduza a elegancia
e sofisticacio, foi possivel criar tal percepcdo a partir de mode-
los de itens utilizados no dia a dia na experiéncia de consumo
dos clientes.
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Uso estratégico da
producao grafica

ADRIENNE DA SILVA MARCONDES!

Fundada no Parand, em 1977, a partir da unido de quatro
cooperativas que juntas criaram uma Central, a Frimesa € hoje
uma das mais importantes empresas do ramo alimenticio do
pais, sendo a nimero 1 em cortes suinos no Parand e a quarta
maior do Brasil, neste seguimento (O NOVO OESTE, 2020). A
instituicdo que também tem forte expressido no seguimento de
laticinios, conta com um portfélio com mias de 440 produtos e
quase 8.000 colaboradores. A Frimesa é uma cooperativa Cen-
tral, formada hoje, por cinco cooperativas filiadas, sendo elas, a
Copagril, Lar, Copacol, CVale e Primato (PORTAIS FRIMESA,
2020). Apesar de 2020 ter sido um ano bem atipico, a Frimesa
conseguiu com o plano de acio AVANCA FRIMESA, atingir o
faturamento de 4,29 bilhoes, tendo um crescimento de 34,94%
em relacdo ao ano anterior (PARANASHOP, 2021).

Em 2019, a empresa iniciou a campanha “Quem experi-
menta, recomenda!”, onde o foco principal sio os produtos
da marca e sua extrema qualidade e sabor. Criada pela agén-
cia curitibana, OpusMultipla, o movimento contou estrategi-
camente com uma comunicacio 360, com pecas especiais para
cada meio, da internet a midia exterior.

O presente trabalho ird se debrucar principalmente sobre
as pecas desenvolvidas para a midia exterior, analisando assim
como a marca usou de maneira inteligente a producao grifica,
para impactar o seu publico.

Producao grifica

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.



Em uma sociedade cada vez mais midiatizada, muito se
fala em acoes de Digital, quando o assunto é comunicac¢io e pu-
blicidade. Porém, a Midia Off continua tendo um papel muito
relevante dentro das estratégias de comunicacdo, para atingir o
publico desejado. Dentre os muitos meios que fazem parte da
Midia Off, a Midia Exterior é um dos meios que mais utiliza pro-
ducodes grdficas. Com excecio dos painéis de LED e das telas e
de Digital Out Of Home, o painéis e outdoor costumam ser pro-
ducodes graficas impressas em papel ou lona. Por isso a drea de
producio grdfica dentro das agéncias que trabalham com Midia
Off, é crucial.

Para a veiculacido de uma peca grdfica, o processo se inicia
com a midia que busca o melhor espaco publicitdrio, entrando
em contato com diversos veiculos, até encontrar o melhor custo
beneficio para o cliente. Depois de coletar as melhores e mais
adequadas opcoes, ela sio apresentadas ao cliente pelo aten-
dimento, que repassa para a midia quais pontos foram apro-
vados e escolhidos. A partir da definicio do meio e dos pontos
(enderecos), a midia fecha a negociacio do espaco publicitdrio
e emite o PI (Pedido de Insercio). Espaco devidamente compra-
do, o proximo passo € a elaboracio da RM (Requisicio de Ma-
terial), que é o documento que contém as informacoes técnicas
que a criacdo e producdo deveram seguir, para que o material
seja produzido adequadamente. Com a requisicio de material
em maos, a criacdo desenvolve o layout que deverd veicular no
espaco comprado. Nesta fase do desenvolvimento ¢ importan-
te destacar como o layout deve ser pensado em especifico para
cada meio, seja ele um outdoor, busdoor, taxidoor ou panner, é
necessdrio se atentar as caracteristicas do meio para conseguir
extrair o melhor para processo criativo.

A criacdo de uma peca grafica, precisa se dife-
renciar e se destacar em meio a tantas outras
formas de comunicacio para que o receptor
seja capaz de assimild-la e depois lembrar
dela refletindo tudo o que captou. Dessa for-



ma, as equipes de criacdo precisam traba-
lhar elementos significativos que chamem a
atencdo dos publicos e consequentemente
gere intencdo de compra do produto ou ser-
vico oferecido. (NOGUEIRA; NASCIMENTO,
2016, on-line)

E assim finalmente, com a Arte Final liberada, entra em
cena o setor de producao grafica, propriamente dito. A producio
grafica €é o grupo de processos necessdrios para tornar vidvel a
fabricaciao de pecas publicitdrias de Midia Off (IMAGEMSCAN,
2020). Isso incluiu desde a leitura e interpretacio de requisi¢oes
de materiais até a comparac¢iao de orcamentos.

Para desempenhar essas tarefas se faz necessdrio um pro-
dutor grafico. O produtor gréfico é responsdvel por garantir a
qualidade de execucdo das pecas, ele fiscaliza a fabricacdo dos
materiais, determina quais especificacoes técnicas deve conter a
requisicao de material, conciliando o trabalho da midia, criacio
e fornecedores. Também precisa ficar atento aos prazos de pro-
ducio, materiais e melhores precos e orcamentos para o cliente.
Ou seja, a pré-impressao, a producio em si e o resultado final,
fazem parte do processo de producdo grifica e o profissional
produtor grifico supervisiona como um todo, visando sempre o
melhor resultado de impressio (LIMAO CRAVO, 2019).

Quem experimenta, recomenda!

No ano de 2019, a Frimesa lancou o movimento “Quem
experimenta, recomenda!”, com comerciais extremamente cria-
tivos e irreverentes, tendo foco nos produtos e transmitindo o
conceito de que, quem experimenta os produtos Frimesa, com
certeza recomenda para as pessoas a sua volta. Reforcando a
qualidade dos produtos do extenso portfolio da empresa. Além
dos comereciais, a empresa apostou também em pecas exclusivas
para os meios digitais, garantindo assim a importante combina-



¢do de Midia Digital e Midia off se complementando de maneira
realmente estratégica.

Mas foi em 2020 que a campanha realmente se destacou
no meio de Midia Exterior, com um incrivel projeto de produ-
¢do grafica para outdoor e frontlights. Os layouts do projeto sdo
basicamente os produtos da marca e o charme especial fica a
cargo do uso inteligente dos apliques. Apliques sdo estruturas
adicionais que saem do tradicional espaco 9x3 dos outdoors.
Combinando uma ideia brilhante, uma producio bem executa-
da e todo o trabalhos de planejamento da equipe responsdvel, da
agéncia OpusMuiltipla, o resultado foi com certeza impactante,
conseguindo assim alcancar o seu objetivo de chamar a atencdo
do publico de forma criativa.

FIGURA1 - IMAGEM DE OUTDOOR COM UM ACHOCOLATADO GIGANTE.

FONTE: Site Vox News, 2020.



FIGURAS 2 E 3—- IMAGENS DE DOIS OUTDOORS COM PRODUTOS GIGANTES.
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FONTE: Site Milk Point, 2020.

FIGURAS 4 E 5 - IMAGENS DE DOIS OUTDOORS COM PRODUTOS GIGANTES.
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FONTE: checkings das empresas JC Decaux e Ampla, 2020.



FIGURAS 5 E 6 — IMAGENS DE DOIS OUTDOORS COM PRODUTOS GIGANTES.
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FONTE: Checking da empresas Favretto, 2020.

E possivel conferir o resumo do projeto ilustrado no video
case desenvolvido pela OpusMultipla: https://youtu.be/Z6St-
C60x0Ds

Consideracoes Finais

O presente artigo se disp0s a analisar o case extremamen-
te criativo e de sucesso da marca Frimesa, principalmente em
seu desdobramento na Midia Exterior. Com seus produtos em
formatos gigantes tomando as ruas do Parand, ficou dificil nao
ser impactado pela campanha da marca que trouxe um mix com
diversas pecas em diferentes meios de comunicacio.

Além de trazer dados que comprovam a relevancia da
marca Frimesa no mercado brasileiro de carnes e lacticinios, o
artigo também se preocupou em discorrer sobre os processos
que envolvem a producio gréfica e tornar possiveis projetos tio
incriveis como este.



O ponto principal deste trabalho € ilustrar a relevancia
e influencia da Midia Off, juntamente com a producio grafica
dentro de projetos tio interessantes e criativos. E como a co-
municac¢io 360 integrando diferentes meios de comunicacio é
eficiente em passar a mensagem desejada ao publico, neste caso
destacando os aspectos da Midia Exterior no meio de grande
impacto que sio os outdoors.
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Sentido das cores na publicidade
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Para entender o sentido das cores na publicidade, € preciso
ter uma visio geral de tudo que estd por trds. A publicidade faz
uso de cores especificas, pois elas ativam diferentes emocoes e
sentimentos no consumidor. Essas reacoes sio consequéncia de
atividades cerebrais involuntdrias que o corpo humano desem-
penha em relacdo a algum estimulo. Segundo Lundy-Ekman
(2004), isso caracteriza a neurociéncia, uma ciéncia que se ocu-
pa com o desenvolvimento dos estudos da quimica, estrutura,
patologia e funcoes do sistema nervoso. Essa ciéncia em con-
junto com o Marketing, definido por Kotler (2011, p. 32) como
“processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacio, oferta e troca de
produtos de valor com outros”, ou seja, uma atividade focada na
geracdo de valor para os publicos envolvidos com uma marca,
formam o neuromarketing.

Em conhecimento das ciéncias supracitadas é possivel tra-
car um padrio de como o cérebro reage e se comporta em situa-
¢oes de compra e venda, e com isso as marcas usam o que sabem
arespeito a seu favor. A relevancia do estudo estd no fato de que a
cor, segundo Neil Patel, “representa 85% da razio pela qual vocé
comprou um produto especifico”, e por isso, a marca que entende
o consumidor através do neuromarketing e utiliza das estratégias
e cores certas jd na primeira oportunidade, sai na frente.

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
2 rofissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
3 Aluno do curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.



Neuromarketing e Psicologia do Consumidor

O neuromarketing ¢ um campo de estudo recente, criado
nos anos 90 pelo médico Gerald Zaltman, que traduz a juncio de
duas palavras: neurologia e marketing. A drea estuda a esséncia do
comportamento do consumidor com base na neurociéncia, além
da antropologia, psicologia e biologia que também agregam co-
nhecimento. Zaltman iniciou um estudo do cérebro em maquinas
de ressonancia magnética quando exposto a campanhas de pu-
blicidade, propagandas ou experiéncias de compra, analisando o
comportamento do mesmo nessas situacoes. Ale Smidts nomeou
o termo do estudo, mais tarde, como neuromarketing.

Atualmente, a drea se faz presente em diversos setores,
tanto na teoria da Harvard Business School, em que estudantes
de diversos ramos do conhecimento se juntam para estudd-la,
quanto na aplicacio, jd que seus métodos sdo cada vez mais co-
nhecidos e acessiveis e as marcas tém utilizado das descobertas
da drea em seus negocios.

Nesse modelo, o consumidor é o foco. A criacio publici-
tdria so6 € feita apos um estudo prévio do receptor, ou seja, uma
andlise dos interesses e necessidades do consumidor. Essas in-
formacoes podem ser conseguidas facilmente por pesquisas
simples ou coleta de dados online, por exemplo, mas também
podem ser manipuldveis. Considerando que sdo consequéncia
de escolhas conscientes, podem ser alteradas e nio seguir a rea-
lidade. Esse problema nio acontece na neurociéncia. Como o
objeto de estudo € a propria atividade cerebral involuntdria, que
em sua logica consegue identificar o que é mentira ou verdade,
essas informacoes nio podem ser manipuladas e sido verdadei-
ras em esséncia.

A neurociéncia explica que a compra se dd pe-
los chamados neuronios espelho, eles sdo ati-
vados quando determinado individuo realiza
alguma acio ou apenas assiste alguém reali-
zd-la, contudo, eles s6 sio ativados quando a



acao envolve algum objeto, dessa forma, geral-
mente eles motivam a compra de algo. Mes-
mo que os neuronios espelhos sejam os mo-
tivadores, segundo Lindstrom (2009) ele nio
agem sozinhos, quando o individuo decide
comprar algo, o cérebro ¢ inundado por dopa-
mina, substincia responsadvel pela sensacio de
bem estar, que é uma das mais viciantes para
o0s seres humanos, o que explicaria a compul-
sividade pelas compras que se pode observar
atualmente. (VORPAGEL, 2017, p. 44)

Em menos de 2,5 segundos, o processo de decisio de com-
pra estd feito biologicamente na mente humana, por isso € tao
importante convencer o individuo sem que ele nem mesmo
consiga fazer uma escolha. Desse modo, ¢ importante entender
sobre a psicologia do consumidor.

Cores na Propaganda

A psicologia das cores é uma vertente do neuromarketing
que revela como o cérebro humano reage a estimulos de cor.
Cada cor absorvida gera uma emocio ou sentimento sutil di-
ferente. Esse é um processo persuasivo discreto extremamen-
te util para que marcas alcancem seus objetivos em relacdo ao
consumidor de forma simples e organica. Esse método hoje estd
presente nio s6 na publicidade, mas também em dreas como
arquitetura, moda e design.

Esse estudo comprova que cada cor tem um resultado de
percepcao diferente.



FIGURA 1 - EMOCOES RELATIVAS A CADA COR
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De acordo com a Rock Content, alguns especialistas do No
Film School fizeram um compilado de significados e significan-
tes comumente ligados a determinadas cores:

« Vermelho: raiva, paixio, furia, ira, desejo, excitacio, energia, ve-
locidade, forca, poder, calor, amor, agressio, perigo, fogo, san-
gue, guerra, violéncia.

« Rosa: amor, inocéncia, sadde, felicidade, satisfacdo, romantis-
mo, charme, brincadeira, leveza, delicadeza, feminilidade.

« Amarelo: sabedoria, conhecimento, relaxamento, alegria, feli-
cidade, otimismo, idealismo, imaginac¢io, esperanca, claridade,
radiosidade, verdo, desonestidade, covardia, traicio, inveja, co-
bica, engano, doenca, perigo.

+ Laranja: humor, energia, equilibrio, calor, entusiasmo, vibragao,
expansio, extravagancia, excessivo, flamejante.



« Verde: cura, calma, perseveranca, tenacidade, autoconsciéncia,
orgulho, imutabilidade natureza, meio ambiente, sauddvel, boa
sorte, renovacio, juventude, vigor, primavera, generosidade,
fertilidade, ciume, inexperiéncia, inveja, imaturidade, destrui-
cao.

« Azul: fé, espiritualidade, contentamento, lealdade, paz, tranqui-
lidade, calma, estabilidade, harmonia, unidade, confianga, ver-
dade, confianca, conservadorismo, seguranca, limpeza, ordem,
céu, dgua, frio, tecnologia, depressao.

« Roxo/Violeta: erotismo, realeza, nobreza, espiritualidade, ce-
rimoOnia, misterioso, transformacio, sabedoria, conhecimento,
iluminacido, crueldade, arrogancia, luto, poder, sensibilidade,
intimidade.

« Marrom: materialismo, excitaco, terra, casa, ar livre, confiabi-
lidade, conforto, resisténcia, estabilidade, simplicidade.

« Preto: ndo, poder, sexualidade, sofisticacdo, formalidade, ele-
gancia, riqueza, mistério, medo, anonimato, infelicidade, pro-
fundidade, estilo, mal, tristeza, remorso, raiva.

« Branco: sim, protecio, amor, respeito, mesura, pureza, simpli-
cidade, limpeza, paz, humildade, precisdo, inocéncia, juventude,
nascimento, inverno, neve, bom, esterilidade, casamento (cul-
turas ocidentais), morte (culturas orientais), frio, clinico, estéril.

« Prata: riqueza, glamour, fascinio, diferenca, natural, liso, suave,
macio, elegante, tecnoldgico.

« Ouro: preciosidade, riqueza, extravagancia, calor, riqueza, opu-
léncia, prosperidade, grandeza.

Aplicacao em casos reais

Ao redor do mundo todo, as principais marcas de Fast
Food contam com um padrao visual muito marcante: cores vi-
brantes, entre as quais principalmente o amarelo e o vermelho
se destacam. McDonald’s, Burger King, Pizza Hut, Taco Bell,
Subway. Todas elas contam com a cor amarela em sua compo-
sicdo. Essa cor reforca os sentimentos de conforto e confiabili-
dade, que segundo o jornal Metro, do Reino Unido, faz com que
seu corpo produza uma sensacio de felicidade e bem-estar. Jd o



vermelho, segundo o Daily Mail, pode estar associado ao senti-
mento de fome. A combinacio dessas cores é chamada de teoria
do Ketchup e da Mostarda, o que faz com que o cliente queira
parar na loja para poder comer algo.

A psicologia das cores tem ainda aplica¢cdes que transbor-
dam o campo do marketing, casos de uso como ferramenta po-
litica, por exemplo:

Desde o século 18, a bandeira da Franca apresentava o azul
marinho na sua composic¢ao, cor que fazia uma alusiao a revolu-
¢ao francesa. Na década de 1970, a cor deu lugar a um tom mais
claro, a fim de ficar mais alinhado ao azul da bandeira da Uniao
Europeia, a qual frequentemente aparecia ao lado da francesa.

Em outubro de 2020, sem grande alarde, o presiden-
te Emmanuel Macron aprovou o retorno do azul mais escuro
a bandeira, sob a justificativa de que, dessa forma, o simbolo
tornava-se mais elegante, além de, mais uma vez, reconectar-se
a Revolucdo. Entretanto, hd quem argumente que a intenc¢io da
mudanca é simbolizar um afastamento da Unido Europeia, fato
que foi negado por fontes governamentais.

FIGURA 2 — COMPARACAO DA BANDEIRA DE 1970 (A ESQUERDA)
COM A ATUAL (A DIREITA)

FONTE: Under Consideration



FIGURA 3 — BANDEIRA DA UNIAO EUROPEIA

* X %

FONTE: Estudo Pritico

FIGURA 4 - EXEMPLOS DE MARCAS QUE UTILIZAM CADA COR

NBC
 Nikon Go :3|t.

L i . : a Ww W:ﬁ“m’ ;r,’_nt DIVERiD.ADE
L Fﬂh?‘ﬁ =
EXCITAGAO | 222 X & Oruix a5, B

CRIATIVO | inaghan icgiivo
CONFIANCA| °e€“’”=_

FONTE: We Do Logos



Consideracoes Finais

A propaganda nunca € feita ao acaso. Qualquer fonte, pa-
lavra, combinacio, sequéncia de fatores, cor e cada detalhe im-
plicito parte do principio de que a propaganda terd um receptor
e € criada para que seja recebida da melhor forma.

As cores costumam ser o primeiro e mais frequente ponto de
contato do consumidor com as empresas. Seja na marca, em am-
bientes, embalagens ou de forma mais subjetiva, na colorimetria
dada a fotos e videos. Logo, € evidente sua importancia e poder.

Mais do que sensacoes, as cores transmitem mensagem.
Seja aproximar o emissor de um simbolo ou afastd-lo, unir - ou
excluir - pessoas. Cores semelhantes, constantemente, produ-
zem mensagens distintas, visto que a interpretacio depende do

emissor, contexto e receptor.
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De acordo com Rodrigo Leocadio, em texto publicado no por-
tal da Futura Express (2020), “Produ¢do Grafica consiste no pro-
cesso de fabricagdo de materiais que sao produzidos em industrias
graficas digitais ou offset”.

Esse processo de fabricacdo, portanto, esta diretamente relacio-
nado com a empresa/instituicdo que permite que ele acontega, um pa-
pel que tradicionalmente ¢ desempenhado pelas grdficas. Essas sao
as prestadoras de servigo que imprimem artes, livros, cartdes de visita
e uma infinitude de materiais com elementos imagéticos e/ou textuais,
buscando empregar os meios mais adequados - papéis com a grama-
tura correta, por exemplo - e as técnicas mais condizentes - 0 processo
especial envolvido na impressao de fotografias em canecas, para citar
outro exemplo - aquilo que seus clientes precisam e desejam.

Em um sentido amplo, todavia, a producao grafica ndo se trata
necessaria, Unica ou exclusivamente de impressao - € nem precisa
ser realizada pelas graficas mais tradicionais. Ela engloba, também,
o processo envolvido antes ou sem que essa etapa acontega, consi-
derando em especial a formulagdo do design das pecas a serem vei-
culadas. Por isso mesmo, ¢ importante pontuarmos que nem todos

1 Bacharela em Histdria, Memoria e Imagem pela Universidade Federal do Para-
nd (UFPR) e em Publicidade e Propaganda (UFPR). Mestranda do PPGHCOM-
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Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda, UFPR.
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os materiais graficos, para serem considerados como tal, deverao ser
impressos, tateis, palpaveis. No caso do Nubank, que motiva o obje-
to de estudo deste trabalho - a saber: o uso das cores pelo banco em
questdo -, a comunicagdo verbal e visual € essencialmente virtual,
de forma alinhada a proposta da marca e dos servicos que ela presta.

Nosso objetivo, portanto, € refletir sobre as maneiras pelas
quais o Nubank imprime a sua identidade em meio aos clientes e
ao mercado, partindo em especial do seu forte e contundente empre-
go das cores nos meios digitais.

Nesse ponto, ressaltamos também que o trabalho em questao
estd vinculado a disciplina de Producao Gréfica do curso de Publi-
cidade e Propaganda da Universidade Federal do Parand, ministrada
em 2021 pelo Prof. Dr. Hertz Wendell de Camargo. Os autores deste
projeto sdo discentes regularmente matriculados nessa disciplina.

A psicologia das cores

Eva Heller, autora do livro A Psicologia das Cores (2013),
explica que os profissionais que trabalham com cores - artis-
tas, designers, arquitetos, etc. - precisam entender de que forma
esses elementos visuais afetam as pessoas. Heller defende que
para trabalhar no setor criativo € preciso saber sobre os efeitos
gerais e a simbologia das cores - caso contrdrio, a tendéncia €
ser ultrapassado por quem possui estes conhecimentos. O posi-
cionamento da autora se baseia no fato de que, em sua pesquisa,
Heller descobriu que as cores e os sentimentos se combinam
através de vivéncias comuns, que estio enraizadas em nossa lin-
guagem e pensamento desde a infancia. Isso, por sua vez, se deve
principalmente a tradicdo historica e ao simbolismo psicologico.

Paralelamente, no que diz respeito a Comunicacio, os au-
tores Bastos, Farina e Perez explicam que desde que a imagem
assumiu um papel dominante no século passado, podemos en-
tender que a cor também ganha mais importancia nesse proces-
0 (2006, p. 115).



Se partirmos do principio de que para a cons-
trucdo de uma mensagem gréfica existe um
codigo visual gréfico, cujos componentes sdo:
0 espaco, a linha, a forma, o tom e a cor, po-
demos afirmar, pelo que vimos até aqui, que
a cor é o elemento mais rico e vigoroso do
codigo visual grifico. (BASTOS; FARINA;
PEREZ, 2006, p. 116, grifos nossos).

Os autores ainda pontuam que, nas dreas publicitdria e
de promocio de vendas, existem vdrios fatores que se entrela-
¢cam para determinar quais cores sao as mais convenientes para
carregar cada tipo e mensagem: “A especificidade daquilo que
serd anunciado tem intima conexdo com a cor empregada, quer
seja para transmitir a sensacio de realidade, quer para causar
impacto ou realcar um diferencial” (BASTOS; FARINA; PEREZ,
2006, p. 116).

Quanto a cor utilizada pelo Nubank, que é o roxo - e aqui
entra um leque de tons variados que estio entre o vermelho e o
azul: purpura, violeta, lilds, etc. -, hd diversos aspectos que po-
dem ter influenciado a escolha dessa tonalidade especifica pela
marca. Esses aspectos, mais uma vez, podem ser observados na
obra de Heller.

Segundo essa autora, os tons de roxo estdo historicamente
relacionados ao poder. No Antigo Testamento, a cor purpura é
citada como cor de alto preco, por exemplo; jd entre os sobera-
nos, vestir purpura era um privilégio maior que usar pecas de
ouro. No Império Romano, somente o Imperador, sua mulher
e o herdeiro podiam se vestir desta cor, que era a mais cara e
valiosa daquele periodo. Além disso, o violeta € percebido como
uma cor extravagante, sendo chamado por Heller de “a mais sin-
gular das cores”:

Nada do que vestimos, nada do que nos rodeia
é violeta por natureza. O que existe na cor vio-
leta existe sempre também em muitas outras



cores. O violeta denuncia que a escolha foi
conscientemente direcionada para uma cor
especial (HELLER, 2013, grifos nossos).

Para essa autora, quem utiliza o violeta quer distinguir-se
da massa. Em uma postagem em seu perfil oficial do Twitter, o
Nubank afirma que a escolha do roxo aconteceu porque a cor é
tinica e dotada de bastante personalidade®.

De maneira complementar aquilo que é discutido por Hel-
ler, ndo sdo poucas as fontes que atribuem ao roxo e ao violeta
um significado a mais: aquele ligado ao mistério e a magia. Para
citarmos um exemplo, o texto veiculado pelo portal Rock Content
descreve: “essa cor € capaz de transmitir a sensacio de mistério e
questoes abstratas, além da sensatez e calma caracteristicas. Mui-
tas pessoas, inclusive, utilizam o violeta como uma forma de fazer
mencao a espiritualidade” (CLEMENTE, 2020, on-line).

Se observarmos a estratégia de comunicacio da fintech
Nubank, encontramos a cor roxa em toda parte: no logotipo, no
aplicativo, no site, nos cartdes dos clientes, nas campanhas pu-
blicitdrias e nos perfis das redes sociais. A empresa incorpora a
cor em sua identidade de marca de uma forma que fica impos-
sivel separar as duas coisas: torna-se automadtico relacionar o
Nubank ao roxo e vice-versa.

O NUBANK
O explicito

Fundado em maio de 2013 sob a razio Nu Pagamentos S.A,
o Nubank nasceu com a proposta de mudar a forma pela qual as
pessoas enxergam e se relacionam com os seus bancos/institui-
coes financeiras. Como apontam Meireles e Bassetto (2018, p.02):

5 Disponivel em: https://twitter.com/nubank/status/791342081356795904



Oferecendo cartoes de crédito da bandeira
MasterCard, a Nubank se diferencia ao nao
cobrar nenhuma taxa de anuidade de seus
clientes e sua atuacio é cem por cento digi-
tal, portanto, nio possui nenhum estabeleci-
mento fisico de atendimento ao consumidor.
Seu atendimento acontece através do proprio
aplicativo da empresa (...), pelo e-mail e pe-
las redes sociais, como Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter e o site.

Na pdgina que versa sobre a - discreta - mudanca na iden-
tidade visual da marca, empreendida no ano de 2021, o banco
explica que:

O Nubank nasceu de uma inquietacio: em
meio a um sistema financeiro burocrati-
co, cheio de tarifas absurdas e com péssimo
atendimento, a gente acreditava que podia
mudar as regras do jogo e melhorar a relagio
dos brasileiros com seu dinheiro. Fizemos
isso olhando para quem estava por trds dos
numeros — ou seja, entendendo as necessi-
dades reais das pessoas e traduzindo elas em
produtos ficeis de usar, sem cobrancas abu-
sivas e com uma equipe de atendimento in-
crivel. (NUBANK, 2021, grifos nossos).

O que é visivel, em todas as instancias comunicacionais do
Nubank - nome que, notadamente, joga com a sonoridade “new
bank” (“novo banco”) e com a ideia de transparéncia presente na
palavra “nu” -, é que a marca faz questio de se posicionar en-
quanto uma alternativa possivel, pautada por um novo modelo
de negdcios e uma nova forma de entregar esses negocios ao
publico final. Um banco, enfim, que carrega todas as praticida-
des da categoria, aliadas ao “fazer diferente” que € caracteristico
tanto das startups quanto da chamada “era digital” - a propen-



sdo a inovacio que costumeiramente aparece associada ao uso
frequente da Internet e dos demais mecanismos virtuais no sé-
culo XXI (MEIRELLES; BASSETTO, 2018).

Uma dessas grandes inovacoes, sempre reforcada pelo
Nubank, é pensar “de verdade” nos seus clientes. A reformulacao
da marca em 2021, como a empresa explica de forma um pouco
extensa, mas ainda assim acessivel:

O logo do Nubank (...) virou um simbolo de
possibilidades de uma vida melhor, com re-
lacoes mais justas e humanas entre pessoas
e empresas. Faz parte do dia a dia de mais
de 38 milhoes de pessoas. Entdo € claro que
ele foi a base para essa evolucdo. As curvas
(...) ficaram mais suaves e menos quadradas,
trazendo nosso lado humano. (...) é como se
fossem duas fitas viradas, representando um
movimento que ndo para nunca, do mesmo
jeito que a gente ndo para de evoluir. Além
disso, o preenchimento deu as letras um peso
maior, deixando a leitura mais acessivel e re-
presentando um amadurecimento dos nossos
produtos. Tudo isso traduzindo aquilo que
mais importa: a nossa proximidade com as
pessoas. Também fizemos uma leve alteracio
no tom do nosso roxo, além de alguns ajustes
que vao deixar nosso app ainda mais fdcil de
usar. (NUBANK, 2021, grifos nossos).

O que vemos, portanto, é uma atencao especial - e rechea-
da de significado - sendo empregada tanto na forma quanto nas
cores da nova marca. Sio mudancas sutis, que nio apagam ou
confundem a relacdo do publico e do mercado com o logotipo
anterior, mas que se fazem perceber de forma clara e consisten-
te. O que fica evidente, entdo, é que tais mudancas foram defi-
nidas com base em estudos precisos daquilo que o Nubank é e
daquilo que os clientes do Nubank sio, deixando transparecer a



consciéncia que a marca possui sobre si e sobre o que ela quer
entregar. Diga-se: inovacdo; acesso; movimento; proximidade.

FIGURA 1- COMPARATIVO ENTRE O LOGOTIPO ORIGINAL, DE 2013 (A ESQUERDA), E
O LOGOTIPO MAIS RECENTE, DE 2021 (A DIREITA), DO NUBANK.

FONTE: ADNEWS (ORUTI, 2021).

O implicito

No livro O Herdi e o Fora-da-lei (2021), Margaret Mark e
Carol S. Pearson discutem, ainda nas primeiras pdginas da obra
em questao:

Hoje em dia, a marca ndo € s6 um repositorio
de caracteristicas funcionais, mas também de
significado e valor. No entanto, se queremos
identificar e alavancar eficazmente os elementos
essenciais, ou “imutaveis”, das nossas marcas,
precisamos nos tornar fluentes na linguagem
visual e verbal dos arquétipos (p. 16, grifos
Nnossos).



Mas, afinal, o que sdo “arquétipos”? De forma excessiva-
mente resumida, podemos defini-los como imagens ou repre-
sentacoes com significados “irresistiveis” (MARK; PEARSON,
2021) e facilmente absorvidos, de maneira quase que universal,
ao longo da histdria e em meio as diferentes culturas humanas.
Essas imagens permeiam o nosso inconsciente e independem
de reflexdes mais profundas ou “racionais” na hora dessa per-
cepcao. Quer dizer: elas sio percebidas, quer vocé saiba que estd
percebendo-as, quer nio. Os arquétipos sdo, enfim, “formas ou
imagens de natureza coletiva, que ocorrem em praticamente
toda a Terra como componentes de mitos e, a0 mesmo tempo,
como produtos individuais de origem inconsciente” (JUNG,
apud. MARK; PEARSON, 2021, p. 18).

Aplicando esse sistema, originalmente voltado ao campo da
psicologia, as dreas de Marketing, Comunicacio e Vendas, o que
percebemos € que “ndo se trata apenas de usar imagens e simbolos
arquetipicos para posicionar a marca; mas sim que, ao longo do
tempo, a propria marca assume significacio simbolica” (MARK;
PEARSON, 2021, p. 22). Isso ocorre quando a marca se torna ca-
paz de se aproveitar do “poder inconsciente” representado pela
criacio e administracio desses significados profundos.

Essas autoras delimitam, entdo, 4 duplas de necessida-
des ou motivacoes humanas bdsicas diferentes - Estabilidade
e Controle; Pertenca e Prazer; Risco e Mestria; Independéncia
e Satisfacdo - que sido atendidas, de dupla em dupla, por uma
triade arquetipica especifica. Ou seja: Mark e Pearson pontuam
12 arquétipos no total. Divididos de 3 em 3, eles atendem as ne-
cessidades de cada uma dessas 4 duplas.

Atentando-nos a necessidade de “Risco e Mestria”, de
forma a cumprir a proposta deste trabalho, Mark e Pearson in-
dicam a triade de arquétipos que elas definem como “Os que
deixam sua marca no mundo” (2021, p. 109). Essa triade é pau-
tada pelo desejo essencial de transformacao e realizacdo, em
oposicido a impoténcia. De acordo com elas, esses arquétipos
sdo: O Herdi; O Fora-da-lei; O Mago.



Na vida cotidiana, esses poderosos arquéti-
pos proporcionam uma estrutura capaz de
liberar, nas pessoas comuns, a capacidade
de se erguer para enfrentar os desafios, cor-
rer riscos, quebrar regras e transformar suas
vidas. (...). Esses trés arquétipos sio, cada um
a seu modo, magnéticos, porque lidam com
a mudanca MARK; PEARSON, 2021, p. 109,
grifos nossos).

Ainda segundo Mark e Pearson:

Todos eles (...) se erguem contra alguma rea-
lidade limitadora, repressiva ou prejudicial.
(...). Esses arquétipos, portanto, oferecem
identidades de marca naturais para os produ-
tos e servicos que tém um impacto marcan-
te sobre seu tempo e lugar (2021, pp. 111-112,
grifos nossos).

Quando analisamos o Nubank, fica evidente a inclinacio
em relacio a esse grupo arquetipico. Desde o inicio até a mais
recente atualizacdo da marca, o banco digital surgiu com uma
proposta inovadora, tanto na forma de fazer negocios, quanto
no negocio oferecido em si, passando ainda pela relacio criada
com os seus clientes. O Nubank tem orgulho de ser diferente e
torna clara essa diferenca. Ele existe para solucionar um proble-
ma original - a relacio das pessoas com as institui¢coes financei-
ras e a propria esséncia dessas instituicoes - e propor algo que
considera util, vdlido e novo, convidando o publico a fazer parte
desse movimento. O Nubank quer mudar o mundo. E, literal-
mente, deixar a sua marca nele.

Nio obstante, reconhecida a triade arquetipica que mais se
encaixa a marca em questio, ¢ necessdrio delimitar o arquétipo
individual que melhor traduz a sua esséncia, seu posicionamen-



to e sua personalidade. Na percepciao dos autores deste trabalho,
estamos falando do Mago. Por qué?

Em primeiro lugar, por aquilo que Mark e Pearson ex-
plicam em relacdo a essa figura. Para elas, as marcas do Mago
incluem todas aquelas que promovem “momentos madgicos”,
desde as produtoras de “dgua borbulhante” até as “milagrosas”
inventoras e difusoras da tecnologia (2021, p. 149). E é exata-
mente essa mdgica que potencializa o envolvimento do publico
com um banco - veja s6! - acessivel, amigdvel e, principalmente,
tecnologico-digital.

Além disso, “as pessoas madgicas geralmente tém sonhos
que os outros consideram impossiveis, mas a esséncia da magia
é ter uma visio e caminhar diretamente para dentro dela(...) pois
a magia sempre se realiza de dentro para fora”. (MARK; PEAR-
SON, 2021, p. 150).

Como fica evidente desde a criacio da marca, mas espe-
cialmente a partir da sua atualizacio, o Nubank: 1. E a mudanca;
2. Convida todo o seu publico para viver essa mudanca. Tudo
isso de forma clara e transparente, mas também extremamente
natural e orginica - ou, aproveitando a citacio imediatamente
anterior, “de dentro para fora”.

Em segundo lugar, é pertinente observar a exposicio de
Mark e Pearson sobre a adoc¢iao do arquétipo do Mago pela Mas-
terCard - bandeira que, notadamente, estampa os cartoes do
Nubank. Na andlise dessas autoras:

Na primeira camada estad a qualidade madgica
que reside na experiéncia de usar um cartio
de crédito. Vocé tem esse pedacinho de plastico
e com ele consegue obter aquilo que desejar. (...)
Em segundo lugar, a MasterCard reconhece a
ambivaléncia dos consumidores ante uma cultu-
ra materialista e se identifica com experiéncias
madgicas mais verdadeiras que eles podem ter
com o cartdo. (...) A MasterCard esta dizendo:
No6s sabemos que vocé ¢ real, enraizado, autén-



tico e sabe o que realmente importa na vida; nos
também (2021, p. 153, grifos nossos).

Por fim, é fundamental que frisemos, mais uma vez, a esco-
lha do roxo. Como exposto nos topicos anteriores deste trabalho,
0 roxo se associa, em primeiro lugar, aquilo que € unico, singular,
excéntrico - ou, afinal, dotado de uma magia propria. Ademais, o
roxo € também a cor do mistico, do simbdlico, do espiritual. Di-
ga-se: do Mago. E, para além do logotipo, o roxo do Nubank estd
em tudo - seu aplicativo, os cartdes entregues aos clientes, seus
canais sociais, seu site oficial. Existe, assim, uma correlacio direta
entre o aspecto grdfico e a identidade da marca.

FIGURA 2 - CAPTURA DE TELA QUE MOSTRA O PERFIL DO NUBANK NO INSTAGRAM,
EVIDENCIANDO O USO CONSTANTE DO ROXO EM TODAS AS PUBLICACOES.

FONTE: INSTAGRAM.COM/NUBANK.

Consideracoes finais

Da concepcdo da marca a entrega dos seus servi¢os, o
novo banco Nubank adota uma postura inovadora e acessivel,



convidando o publico a participar da mudanca do mundo jun-
to a propria instituicio. Enquanto Mago, o Nubank se propoe a
transformar e a democratizar a transformacao. Nesse sentido, a
adocio do roxo como cardter grafico fundamental da marca - e
de aplicacdo essencialmente digital, assim como todos os ser-
vicos oferecidos pela empresa - torna-se crucial, pois reflete o
movimento, a autenticidade e a magia que posicionam a empre-
sa no mundo.

Durante a elaboracido deste trabalho pudemos perceber, as-
sim, como a producio grifica, seja no sentido original do impres-
80, seja na sua atualizacdo para as formas digitais mais diversas, é
importante tanto para a construcio de uma marca quanto para a
percepcao desta em meio ao publico. Em termos simples: sem o
roxo, nio existiria o Nubank. E, sem o Nubank, serd que tamanha
mudanca na forma de se lidar com um banco existiria?

Referéncias

BASTOS, Dorinho; FARINA, Modesto; PEREZ, Clotilde. Psicodinimica das
cores em comunicacio. 5¢ edicdo. Sio Paulo: Edgard Bliicher, 2006.

CLEMENTE, Matheus. Entenda o que é Psicologia das Cores e descubra o
significado de cada cor. Rock Content, 22 de jul. de 2020. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/psicologia-das-cores/. Acesso em: 17 maio
2021

HELLER, Eva. A Psicologia das Cores: como as cores afetam a emocio e a
razdo. Traducio de Maria Lucia Lopes da Silva. 1° edicio. Sdo Paulo: Gustavo
Gili, 2013.

LEOCADIO, Rodrigo. O que é Producio Grifica? Blog Futura Express, 23
de jan. de 2020. Disponivel em: https://www.futuraexpress.com.br/blog/
producao-grafica/. Acesso em: 17 maio 2021

MARK, Margaret; PEARSON, Carol S. O herdi e o fora-da-lei: como
construir marcas extraordindrias usando o poder dos arquétipos. 1* edicio,
7* reimpressdo. Sao Paulo: Cultrix, 2021.

MEIRELLES, Ana; BASSETTO, Livia. Marketing de relacionamento: um
estudo da startup Nubank. Trabalho de Conclusdo de Curso do Bacharelado
em Publicidade e Propaganda da Fundacio Educacional do Municipio de



Assis (FEMA), 2018. Disponivel em: https://cepein.femanet.com.br/BDigital/
arqPics/1511340049P807.pdf. Acesso em: 17 maio 2021.

NUBANK de cara nova: conheca as mudancas na nossa marca. NUBANK, 17
de maio de 2021. Disponivel em: https://blog.nubank.com.br/nova-marca-
nubank/. Acesso em: 17 maio 2021.

ORUI, Heidy. Nubank anuncia novo logo minimalista. ADNEWS, 18 de
maio de 2021. Disponivel em: https://adnews.com.br/nubank-anuncia-
novo-logo-minimalista/.



23

Luiza Paschoaleto da Gama
Rafaelli Francini Lunkes de Carvalho

Hertz Wendell de Camargo



Signos dos povos originarios
no processo de criacao da
identidade visual
de evento académico:

a cultura marajoara no
Cinema em Perspectiva

LUIZA PASCHOALETO DA GAMA!
RAFAELLI FRANCINI LUNKES DE CARVALHO?
HERTZ WENDELL DE CAMARGO?

O Cinema em Perspectiva é um evento realizado pelo cur-
so de Bacharelado em Cinema e Audiovisual da FAP, trazendo
inimeras discussoes e estudos acerca da Linguagem Cinemato-
grdfica, constitui em um espaco de debates na drea do Cinema
que permitem novos caminhos para diferentes interpretacoes,
suscitando reflexdes. Em 2021 foi realizada sua 92 edicao, que
teve como tema o cinema indigena.

Desenvolvimento da Identidade Visual

A Agéncia Sinapse, projeto de extensdo da Universidade
Federal do Parand, ficou responsdvel pela criacio da identidade
visual da 9? edi¢do do Cinema em Perspectiva. Para isso, com

1 Profissional pelo curso de Publicidade e Propaganda da UNICENTRO, in-
tegrante do Sinapse — Laboratério de Consumo, Criacdo e Cultura.

2 Doutoranda do Programa de Pos-graduacio em Comunica¢io da UFPR.
Membro do grupo ECCOS - Estudos em Comunicacio, Consumo e So-
ciedade.

3 Coordenador do Sinapse — Laboratério de Consumo, Criacio e Cultura.
Lideo do grupos ECCOS e professor do PPGCOM-UFPR.



base em estudos na cultura Marajoara, referéncias e ao assistir
documentdrios, a ideia inicial foi a criacio de um vaso com gra-
fismos que representassem a cultura dos Marajoaras.

Apés algumas reunides, decidimos que o processo deve-

ria envolver o olhar do povo em relacdo a historia que contam
em cada um dos desenhos e que é representada no cinema. Pen-
samos em como um rolo de filme poderia transparecer isso, mas
apenas quando desenhamos um olho e, separadamente, criamos
um catavento com demais elementos, € que chegamos na totali-
dade da identidade visual que representaria de forma genuina o
olhar das pessoas ao assistirem os filmes.



A ideia envolveu evitar o perfeccionismo jd que desenhos
feitos a mao ndo costumam ser 100% perfeitos.

Ao final, juntando todos os elementos, chegamos a seguin-
te marca:



A escolha de grafismos e de diferentes elementos dentro
de um olho também surgiu a partir do pensamento de que ao
falarmos de obras, estamos falando de algo que vai além de um
significado simples, algo que permite iniumeras reflexoes e dife-
rentes interpretacoes, partindo de algo mais simbdlico e dinico
para cada pessoa, permitindo uma nebulosa de contetiido, como
Umberto Eco (1991) nos traz.

Segundo o mesmo, uma nebulosa de conteudo é uma for-
ma de como cada individuo reage a partir de determinada ex-
pressio, preenchendo com significados que sio mais proximos
a sua realidade. Sendo assim, a ideia era poder tornar possivel
diferentes interpretacoes a partir de um tnico olhar.

Para a escolha da paleta de cores, buscamos pesquisar o
modo como elas influenciam nas pessoas a partir de um se-



gundo grau simbdlico, sem fugir de tons terrosos que também
nos remetessem a cultura. Sendo assim, Marcel Martin (2005,
p. 89) traz:

E evidente que a cor pode ter um eminente
valor psicoldgico e dramadtico. Parece, por-
tanto, que a sua utilizacio, bem compreen-
dida, pode nio ser apenas uma fotocopia da
realidade exterior, mas deverd preencher
uma funcio expressiva e metaforica.

PALETA DE CORES
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Capas e posts para as redes sociais







9° CINEM Aem
PERSPECTIVA

A escolha da tabela de tons terrosos é bem abrangente. Ela
faz mencao a cores relacionadas com o elemento terra, o que con-
tém desde nuances de marrons mais escuros, até cdqui, areia, ver-
de, bege. Tonalidades que sdo facilmente encontradas na nature-
za. A influéncia da natureza na cultura indigena € uma maneira de
preservar e transmitir as tradicoes desse povo. A selecao da paleta
de cores ¢ importante para estabelecer os caminhos da narrativa,
ao aplicar nas capas e posts das redes sociais, utilizamos tons mais
escuros na proposicao de simpdsios, contrastando com tons mais
claros, destacando o nome do evento. Pelo mesmo caminho, as-
sim como na informacao dos simpdosios, foram usados tons mais
claros, criando contraste. Para Martin (2005, p. 89): “Quando a
concepcdo do papel da cor seja de realismo, € natural, mas ela
pode ser fruto de uma criacio deliberada, porque a percepc¢io da
cor pelo expectador [..] é um fen6meno afetivo: é necessdrio re-
fletir o sentido da cor”.



A identidade visual é um meio estratégico que oportuniza
destacar empresas, produtos servicos e eventos, por meio de co-
res, formas e imagens eficazes para persuadir o publico, permitin-
do que compreendam as informacoes de maneira direta e hierar-
quizada. Investir em identidade visual no segmento de eventos se
torna cada vez mais significativo. Conforme Torres (2002, p. 12):
“A identidade visual da comunicacdo de um evento é um dos fa-
tores determinantes para seu sucesso”. Desse modo, € primordial
para a histéria do evento, pois além de apresentd-lo, a identidade
visual é uma ferramenta que contribui para a divulgacio, pois o
publico tem a possibilidade de encontrar nas midias as informa-
¢oes sobre ele, bem como acompanhar, criando o engajamento.

Consideracoes finais

O processo criativo dalogo para o 9° Cinema em Perspectiva
foi capaz de nos proporcionar um novo olhar para o cinema como
um todo. Filmes sio mais que apenas filmes, eles retratam uma
historia que vai além do que vemos em tela, as narrativas incluem
grandes significados que quando somados a nossa vivéncia, sio
capazes de ressignificar nossa vida em muitos sentidos.

O Cinema em Perspectiva permite que discussoes sejam
levantadas e reflexdes sejam possiveis a partir de diferentes de-
bates. A pluralidade de temas, rodas e simposios, fazem com que
o evento seja relevante ao universo do audiovisual. Criar a iden-
tidade visual desse evento nos trouxe a possibilidade de aden-
trar ainda mais no cinema e nos fazer pensar em como as obras,
as cores, a tipografia e os elementos afetam o espectador.
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