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O Centro de Pesquisa de Arte Brasileira do IDART foj
para-historia, no qual o pensamento de uma époc:
mais viva para o estudo da evolugdo de uma ¢
funcéo de investigar e preservar a memoria
elementos e fundamentos comprovadores

iado a partir de um principio da histéria, a
evela como a contribuicdo mais legitima e
idade. Os trabalhos que realizamos tém a
a nacional do presente e do passado, um dos

am: arquitetura e
massa (imprensa,

7" Admitimos ag diversas correntes teoricas
iquecem o conhecimento critico e fenomenolégico

todos os campos i s expressodes criativas eruditas, indigenas
e populares.
Tomando como cor] i s manifestagcdes de arte que surgem no Brasil, o

IDART as estuda a pa
se verificam cruzamentos de influénci ntre os dois centros. E esta uma opgdo de natureza
econdmico-pragmatica e, ao mes po, uma experiéncia consciente de estética sociologica.
Toda grande cidade é fonte e | Gera, produz, mas também recebe varias forgas culturais

vindas de outras nascentes c itarias.

Sao Paulo revela possuir particular interesse e riqueza, quando utilizada como base de
investigacdes sobre arte contemporanea brasileira, porque é uma cidade-polo, de onde emergem
e por onde passam alguns dos principais acontecimentos artisticos de origem nacional/estadual e
internacional. Sofre também influéncias étnicas diversas, por intermédio de suas grandes colénias
estrangeiras.

Neste “laboratério” estético, os trabalhos desenvolvidos pelos pesquisadores das Areas e Sub/
Areas do Centro de Pesquisa do IDART dividem-se em dois setores paralelos: documentagéo de
eventos e pesquisas tematicas. Desses trabalhos resultam atividades editoriais e o Arquivo
Multimeios.

Destinado ao uso interno e a consulta publica, o Arquivo € o reservatério do produto global das
pesquisas e doacgdes recebidas. “Memdria latente” para estudiosos de hoje e do futuro, concentra
varios midia de registros documentais: processos cinéticos, fotos, fitas magnéticas gravadas e
transcritas, informes inéditos, folhetos, catalogos, programas, cartazes, etc.



No plano editorial, “memoria dindmica”, além dos projetos multimeios exposicdes didaticas e
documentais, filmes, audiovisuais, video tapes, gravagdes sonoras -programou o IDART livros,
albuns, revistas, anuarios, boletins.

Dos estudos tematicos surgirdo as cole¢des PESQUISA e DOCUMENTO VIVO, cujos primeiros
volumes entraram em processamento grafico no inicio de 1978. Lamentamos o atraso de seu
langamento, explicavel pelos sofridos bloqueios e meandros da burocracia.

Essas colegdes propéem o estudo da arte brasileira em S&o Paulo com abordagens sincrénicas e/
ou diacrbnicas. Do presente e do passado serao divulgados documentos e informacgdes, narrativas
historiograficas e a metalinguagem dos fatos e objetos estéticos, no universo da realidade brasileira.

ivamente, nos ANUARIOS das
etor especializado do Arquivo
brasileira cotidiana e periddica de
o diario sistematico sera editado em
alizacoes e atividades mais
Apresentam sinteses,
ocorre. Transmitem a

Os eventos artisticos da atualidade sé@o preservados tanto sel
Areas, quanto genericamente, nos BOLETINS da Hemerot
Multimeios. Esse setor cataloga as paginas de arte da impr;
Sao Paulo/Rio e, quando possivel, de outros Estados. Tr;
fasciculos a partir de 1979 Quanto aos ANUARIOS,
significativas das Areas artisticas, no contexto so

primarias”, no futuro.

No que se refere a produgao das Equip! iali i i issi elecido
pelo Diretor do IDART e Diretores do Centro de Pesquis i i estdo das
Areas, desde que existem especificidades tipologi i Ismo cultural,

respeitando a plena liberdade de expr onsciéncia da
responsabilidade individual trabalho cientifico, tanto no texto quanto
nas varias etapas das t tado num processo salutar de selegao

espontanea.

Os critérios basi
ouvido o Conselho de Pes
Assistentes Técnicos.

Esta série inicial de publicagd t 976/77, em que Décio Pignatari, entao
Diretor do Centro de Pesquisa do todas as Areas uma tematica geral: ARTE
EM SAO PAULO, DENTRO E FORA DO SIST, , “no sentido de registro e analise ndo so6 de

manifestac¢des institucionalizadas, como ta
segundo palavras do autor do projeto.

de manifestagdes culturais marginalizadas”,

Com a saida voluntaria de Décio Pignatari, Paulo Emilio Sailes Gomes, assumindo o mesmo cargo,
acompanhou o término das pesquisas, em seu ultimo trabalho de dire¢ao cultural.

Verbas insuficientes nos impediram de realizar o programa da série DOCUMENTO VIVO, que
divulgaria o grande e precioso volume de registros e informes sobre arte brasileira coletados e
produzidos pelo Centro de Pesquisa , em suas oito Areas. Com a assisténcia técnica de Fernando
Lemos, para exame das possibilidades gréaficas, decidimos langar os ANUARIOS - projeto de Paulo
Emilio - e iniciar a colegado PESQUISA. Escolhemos juntos os temas ainda nao abordados em livro,
ao menos sob os angulos focalizados pelo IDART.

Representam estes trabalhos o testemunho de jovens pesquisadores, documentando, narrando e/
ou analisando a arte de nosso meio € nosso tempo.

Maria Eugenia Franco
IDART - Diretora
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1. Plano inicial de trabalho

dotempo p o mais ligado a
itati 0 mesm po que, no sentido
i pesquiSa’do tipo pergunta, da

éncia de equipe e até com ritmo operacional
ainda desconhecido, pro 0s que nenhum dos pesquisadores se veja
necessariamente incumbi@®’de terminar algum tépico ou alguma pesquisa, pois
podera tornar-se indispensavel a qualquer momento fazer sobrepor alguma das
fases de trabalho ja executado num dos setores a outra fase mais atrasada ou
complexa de outros.

diferentes formacdes e sem e

A supervisao devera ser feita sobre curtas fases Operacionais e sempre decorrentes
de decisdes obtidas em reunido com o diretor-geral do Centro e outros supervisores
que, em qualquer momento, poderdo achar superados ou inadéquados alguns
pontos da pesquisa, ja definidos ou melhor encaminhados noutra Area.

Tratando-se de um Centro que vai operar sobre um campo cultural em que as
varias Areas inter-relacionam as suas proprias especializagdes e até se confundam,
parece-nos Obvia esta colocacéo.



2. Primeiro planelamento de pesquisa

2.1. Tendo em conta que todo o primeiro periodo de pesquisas devvera ser feito
em campo, limitamo-nos a conceituar os topicos que deverao nortear e dar abertura
aos percursos e aspectos dessas pesquisas. Portanto, ndo entramos ja no mérito
técnico ou opinativo sobre as ramificagdes e os métodos de ataque ou as limitagdes
a que nos teremos inevitavelmente de adequar, tais como sistemas e equipamentos
para recolha de material, a praticabilidade de bloquear algum acontecimento artistico
ou cultural rapidamente e por meios visiveis adequados, as dificuldades de fazer
imediatamente um juizo sobre o jogo de referéncias do tipo cultural entre os
acontecimentos, dificuldades que podem surgir de fo burocraticas, administra-

tivas, etc.
2.2. Propomos langar em campo, com o ob o de atender a certos
tépicos e numa rapida introducao, os pesquij e areas de trabalho,

de observag¢ao mais urgentes e opo
para o segundo plano, decalque e i

deveria entdo passar
diferenciada,, Talvez

formos entendendo os nossos proprios fenéme
tanto melhor poderemos ir analisando i

coleta de fatos vivos que, cada
vamento como referéncia cultural

3.1. Levantamento dospkincipai ucéo e de educacao de todas
as areas a pesquisar e, imeifa’tomada organizativa da sede, o
cadastramento para uso do Centro nor: onamento com as entidades e seus
responsaveis.

3.2. Fichamento de salGes e feifas tipo Alcantara Machado, bienais de arte
grafica, prémios tipo Ampulheta, editoras de nivel editorial médio e alto e de pequena
escala mas com padrao grafico, estudios de gravura, cursos especializados e
resultados curriculares, faculdades e cadeiras ligadas ao desenho industrial e
comunicagao visual para eteitos de avaliagao do ensino dos métodos de impressao
e reprodugao.

3.3. Exemplos tematicos:

Aspectos do Desenvolvimento Litografico

O Conceito de Layout na Tipografia e na Litografia

A Grafica como Reversao de Sinais e Técnica de Codificagao da Arquitetura e
Urbanizagao nos Grandes Planejamentos
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A Moda - Estamparias - Campanhas de Pequeno e Grande Consumo Origem e
Conceitos de Arte Aplicados a Comercializagcao dos Produtos

Evolugéo das Técnicas de Propaganda Visual na Vida Urbana Os Sinais Graficos
Luminosos

A Representagao Grafica dos Simbolos Médicos na Literatura, nos Graficos e
Testes Especializados

A Publicidade Grafica Relacionada com os Fatos Artisticos e a Influéncia da Poesia
de Vanguarda nas Mensagens Persuasivas

A Grafica na Eletronica e Vice-Versa Levantamento na Escola Politécnica sobre O
Processo dos Stacks (sistema de Informagéo projetado para a conversagao do
pesquisador com o arquivo eletrénico)

Sao Paulo, 9 de setembro de 1975
Fernando Lemos




INTRODUCAO/
AREA DE ARTES GRAFICAS

Esta pesquisa sobre o processamento do cartaz/veiculo assentou nos mesmos
critérios de pesquisa-piloto programada pelo IDART (dentro do sistema/fora do
sistema), e com os mesmos recursos de coletagem usados na Pesquisa .

LIMITES

Nao foram levadas em conta nestas duas pes s-piloto as colocagdes da grafica
nos niveis de comunicagao visual,do grap i quisa de mercado.

As primeiras, por razdo deliberada
visdo da comunicacdo de mass

Assim, o campo escolhid® contornou-se apenas a base técnica, industrial e

profissional.

No entanto, cabera a um projeto interdi
angulos indispensaveis na técnica
gravura ou da grafica a servigo da

linar o trabalho de pesquisar novos
a, tanto nos aspectos artisticos como a
municacoes, etc.

ABERTURAS

Propboem estas pesquisas-piloto um leque de perguntas para uma sequéncia de
minipesquisas acessoérias que cubram nao s6 os aspectos mercadoldgicos,
sociolégicos e artisticos, como aqueles em que cada item dos projetos iniciados
necessitam de maior prazo para levantamento de dados nas escolas da
especialidade, sindicatos e empresas produtoras, a fim de equacionarmos o fluxo
do aprendizado, demanda
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de trabalho, tipos de ideologia profissional e padrdes culturais préprios da industria
grafica. E outras instituicdes que sé apds um conhecimento mais esclarecido do
IDART deverédo incorporar-se aos nossos projetos e operagoes respectivas.

MOSTRUARIO

Acompanham estas pesquisas os indispensaveis manuais e instrumentos de
planejamento grafico.

PESQUISA

Quando encaramos o tema, a primeir, ocupacéo foi adequa-lo a abrangéncia
Dr processos graficos, sem
)r parte das vezes, o suporte
2 fransmitem uma informacgao
ito da gemem siou
COM O processo

considerar a qualidade do s
€ papel. Por cartaz enten

analise da qualidade grafica da comp
de impressao, sua produgao iculacao

emos o grau de envolvimento de recursos
do cartaz. Estabelecemos quatro eventos

que depende do produtor. Ele
qualidade dos trés itens sb
classificagao dentro ou fo

e ter maior ou menor abertura em relagao a
s. Portanto, esta abordagem é fundamental na
sistema.

2. Preparagao. A participacao do artista grafico no projeto do cartaz € fundamental.
Ele deve adequar o cartaz a dimensao do papel e ao tamanho da maquina, de tal
forma que a peca seja economicamente viavel. Deve ser funcao do artista grafico
o preparo das artes. Ele deve conhecer ndo apenas a tecnologia grafica, mas,
deve também possuir a sensibilidade e dominio das técnicas de comunicagao
visual. Deve acompanhar a industrializagdo da pega que projetou. Este evento é
fundamental no funcionamento do cartaz.

3. Industrializagdo. E exatamente a fase de confeccéo da pega projetada, sua
producdo em série. Existem alguns processos de impressao - tipografia, offset,
litografia, rotogravura e serigrafia - que sao
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empregados na confec¢do de cartazes, embora raramente encontremos cartazes
impressos em litografia e rotogravura. O primeiro, pela sua obsolescéncia, o
segundo, pelo seu custo, so justificado para grandes tiragens.

Além da impresséo, a pega deve passar por processos de acabamento, como
refile e, em alguns casos, dobragem.

Este evento é condigdo sine qua non na produgao do cartaz.
4. Distribuigdo. E a maneira como se organiza a exposicdo do cartaz. Se o

cartaz contém uma mensagem, esta deve ser re ao receptor; de alguma
maneira. Essa distribuicdo pode ser aleatéria o tifica, como veremos.

Quando um cartaz passa pelos eventos d
“dentro do sistema”. E o caso dos ca
atender a uma necessidade basica

programados para
utor, raramente do

necessidade e um redator dessa agéncia con
apelo convincente. Umdiretor de arte t
para completar esse a
artes, os filmes, as
pontos que inter
dispde em det
nesse local. ando o sses eventos, podemos
considera-lo “fora do sist haja uma faixa intermediaria
onde alguns cartazes indo em uma outra categoria,
“entre dentro e fora do s
intencao, uma boa preparagao, uma i
apenas necessaria. Nao podemos cl ica-lo diretamente fora do sistema. E o
caso dos cartazes constantes da p isa: “lIracema” e “Gitirana”. Esses cartazes
foram feitos para atender a um publico especifico, do Festival de Cinema de Cannes.
O conteudo do cartaz deveria ser coerente com o conteudo do filme. Portanto,
apesar de ter uma arte cuidada, foi impresso em serigrafia e teve uma distribuicao
reduzida a sua area de interesse.

e este é distribuido apenas nos
m. A distrib 2 re fungcado da audiéncia que se

rializagao pobre e uma distribuicao

Outros cartazes, por exemplo, tém uma impressao sofisticada em offset,
quadricromia, sobre papel cuché e alta gramatura; e ttm uma distribuicao precaria
- é o caso do “Carnaval em Pindamonhangaba”.

Alguns outros tém uma produgéo mais barata (papéis baratos, tipografia), porém
tém um projeto razoavel e uma distribuicdo controlada. Esses cartazes ndo podem
ser classificados como radicalmente fora do sistema.
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Fora do sistema séo os cartazes onde o produtor (shows, cursos, etc.) vai a
gréfica e estabelece mais ou menos o seguinte didlogo:

- Quero um cartaz. Os dizeres sdo estes aqui - e apresenta o papel.

- De que tamanho o senhor quer o cartaz?

- Nao sei, mais ou menos assim - e delimita no espaco, com as maos, um formato
imaginario. - Quanto sai um cartaz assim?

- Olha, nossos pregos sao “x” para este tamanho
Cada cor a mais custa “tanto”.

- Esta bem, fico com o “y”. Pode ser em vermelho?
- Pode vir buscar na semana que vem.

“w 7]

y” para este e “z” para este.

Esses cartazes séo paginados pelo grafico,
impressos com as cores, o0 papel e a di
cliente.

nforme os tipos de que ele dispoe;
4o que cabem no orgamento do

A distribuicao dos cartazes ¢ aleatgfia. ixados no bairro, com cola de
amido, onde haja espago disponi
portas de aco de lojas abando

Geralmente nao ficam i i ias, porque outros lhes séo
sobrepostos.

na Grafica Cinelandia, onde, infelizmente,
de producao dos cartazes fora do sistema
qui e ali, ndo sendo possivel obter

Os cartazes dent
documentada na Nanograf, at

outdoor, foram obtidos e sua produgao
ente a maior grafica do género.

Dentro deste setor, conta
especificos.

mbém com inimeros depoimentos de profissionais
A pesquisa consta de textos, xerox, filmes, cassetes, sildes, etc., selecionados
na ficha anexa.

A duragédo da pesquisa foi de janeiro a julho de 1976.

Eduardo de Jesus Rodrigues
IDART - Pesquisador
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A cidade envolve seus personagens g por eles envolvida. O aglomerado urbano,
através dos tempos, tem-se mostrddo desorgafiizado para as fungdes a que se
propoe. Isso ocorre pelo proprigf€arater sogial que definiu a cidade, enquanto
conjunto de fun¢des complexas’e diversificadas. As problematicas resultantes
desse contexto s&o, via de rggra, solucionadas‘€m €arater provisorio, efetivando-
se a partir do moment@’em queforhabito“@s,incorpora,ao cotidiano,
institucionalizando a pfecariedade; transféonmando-a mesmo’em modelo. A
comunicagao no meio urbano € um exemplo Caracteristico désSe universo.

Um grande numero de veiculos'de comunicagao tomou@cidade, envolvendo- a
numa enxurrada de mensagens e apeles. Eles transformaram




o teor da prépria mensagem, por meio dos ruidos que criaram no espago
urbano. A cidade n&o é, certamente, apenas um aglomerado de pessoas,
entremeado por edificios e um sistema viario. Ela sé sera cidade na
medida em que se transformar num centro de convergéncia, onde a
multiplicidade de fungdes individuais se intersecionando possibilitardo a
dindmica do social. Portanto, € fundamental que a cidade proporcione ao
cidadao a possibilidade da troca de informacdo. E esta troca que
promovera o social, e para sua existéncia, o acesso a informacao devera
ser garantido. Esse € apenas um dos processos que caracterizam a
apropriacao do espaco urbano pelo usuario. De que forma o individuo
consome a cidade transformando-a em objeto de uso? Se uma das
funcdes da cidade é proporcionar a infor 0, como ela vem se
estabelecendo no espaco urbano?

Os meios de comunicacdo estdo co
formais da cidade: na paisagem, no
Os signos sao variados. Estao n
que nomeiam ruas e edificios, n

0s nos aspectos
préprio cidadao.
ios, nas placas
os cartazes, nos

nessa paisagem, porém, € a mixagem de
cadtico que impossibilita qualquer leitura. As




O repertério de mensagens dirigidas ao coletivo € digerido e incorporado ao
vocabulario do usuario. O signo ndo precisa mais estar presente para impor uma
mensagem. Ela ja foi incorporada por condicionamento, participando da cultura de
massa. Ha, portanto, um mecanismo formador dessa cultura. Ela sera mais rica
e informada quanto melhor for a organizagao sintatica das mensagens, quanto
melhor for seu conteudo. A propaganda se apropriou do mecanismo de formagao
de cultura de massa, para seus designios. Ela veicula mensagens, cuja eficiéncia
sera mais util a ela, emissora, que aos receptores. Raramente encontramos nos
veiculos de publicidade ao ar livre mensagens de utilidade publica. A propaganda
representa o excesso de recursos empregados para a comunicagao da mesma
mensagem, ou seja, a redundancia, a repeticao que vai originar a poluigao, pela
grande diversificagdo de canais de comunijgagao utilizados. Sao nos canais que
se originam, segundo a teoria matemati informacdo, as fontes de ruidos. O
ruido entre o espacgo urbano e o usuz hama-se poluicdo. Certamente nao é

esse o sistema de comunicagao e a ci se propde, nem é essa a
a ormacgao que vai enriquecer
e ser
a

expectativa do usuario. Também
s

0 social.

A propaganda, em seu j
culturais dispensaveis 2
introdutora de padrdes e valores alh
mensagens.




crita. Esteve presente em
civilizador na Idade Média,

com o advento da cultura de
fotografia, do cinema, da televiséo e
trabalho especiticamente do cartaz. os portanto entender essa imagem como
fixa, isto €, vinculada a um suportéintransportavel. Uma imagem veiculada ao ar
livre, dirigida a um consumidor em transito. Uma imagem adequada a escala
humana, cujas dimensbes estao relacionadas a maneira como sera consumida.
Além disso, uma imagem reproduzida em série, por processos graficos. Essa
imagem sera monocromatica ou policromatica, pura ou informada. Raramente os
cartazes de nossos dias apresentam uma imagem pura. Ela € sempre comen-
tada. O cartaz de imagem pura, sem o acessorio semantico da escrita, € inviavel
numa civilizagdo de consumo como a nossa, onde a sensibilidade artistica do
usuario € desprezada. Os cartazes podem ainda ser institucionais ou promocionais.
Sao institucionais, como é ébvio, quando ndo estdo ‘promovendo alguma coisa,
mas apenas informando. Os processos graficos para produg¢do de um cartaz em
série sao 0s mais variados. Assim como a impressao do cartaz, sua distribuicao
também é fungao de sua viabilidade econdmica. O cartaz € um produto que atende
a necessidade basica de difusao de um anuncio.

manifestando através do cartaz, da
prensa em geral. Trataremos neste

20



No cartaz, a figura pode ser ida mais rapidamente que o texto. Ela é totalmente
entendida quase que instantaneamente. Sua visao se faz totalmente clara em um
quinto de segundo. Em um décimo de segundo ocorre o fenébmeno da retengao,
embora esse tempo ainda nao seja suficiente para a compreensao. Em um quinto
de segundo podemos ter a visdo completa de um tema simples. Para um cartaz,
sua completa exploragao e dominio ocorre entre um e dois segundos.

2RIV EIRAS CORES NATV
- 1‘ F' . -',
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SEBASTIAN BINDA

O cartaz € um veiculo’ de grande importancia na comunicagéo de massa. Em poucos lugares se
difundiu tanto como no Brasil, principalmente o cartaz de tabuleta. Ecertamente um veiculo mal
aproveitado. Seu crescimento foi desordenado, como todas as coisas que se expandem
rapidamente num pais em desenvolvimento. Encontramo-los por todos os lugares do espaco
urbano, as vezes pobres, as vezes ricos, quase sempre ricamente pobres.

Certamente essas medidas de tempo sao variaveis, em funcao da natureza do
estimulo proposto, e devem ser consideradas apenas como ordem de grandeza.
No cartaz, o texto € um dado fundamental, ja que a maioria dos cartazes o contém.
A leitura mais rapida para caracteres grandes a distancia viavel de leitura situa-se
por volta de cento e oitenta mil caracteres por hora, para textos simples base no
indice
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de legibilidade de Flesch) e pessoas com inteligéncia mediana, ou Ql por volta de
100. Manipulando esses dados, obteremos o resultado de cinquenta caracteres
por segundo, ou seja, de cinco a dez palavras. Em outros tempos, a mensagem
do cartaz era o edital ou 0 anuncio, e o tempo de fixagdo era de varios minutos.
Um tempo sem duvida viavel para o contexto em que se localizavam, onde a
velocidade dos eventos cotidianos era reduzida. A civilizagdo contemporanea, princi-
palmente quando envolve o automovel, ndo permite ao usuario mais que um ou
dois segundos para a apropriacao de uma mensagem. A questao que se colocou
foi justamente qual a maior quantidade de informagao possivel de transmitir nesse
tempo reduzido. Apresentar ao consumidor médio, dentro de seus parametros de
visao cursiva, uma mensagem contendo de vinte a quarenta bits (unidade de origi-
nalidade) entre texto e imagem, para o cogStmo no espago de tempo de um a
dois segundos, € o problema colocado técnica informacional ao cartaz, ao
mesmo tempo que responde qual a |dade maxima de informacgéo que ele
podera conter sem comprometer s 30 resta duvida que a técnica
[ ionamento. Como técnica,
. Para os publicitarios, esta
técnica significa principalme indi pode receber uma mensagem
i i te € o potencial

maximo dos canhdes d
individuo consome no espago urbano reduzido numero
delas é de utilidade pratica

§i S5 e “I
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O apelo erético e a chantagem sentimental séo duagf€@fstantes do outdoor. O publico ndo s6 aceita, como
gosta do aviltamento que eles propdem com seugfSlogans

O resto é supérfluo, o interesse imediato de seu resultado como mensagem eficiente
€ sé do emissor, ou seja, de anunciante comercial. Quanto maior a eficacia, maior
o lucro. Certamente ha um nimero muito grande de anudrcios e um numero muito
grande de pessoas visando lucro Essas coisas sao compativeis. A incompatibilidade
passa a ser do usuario coma paisagem urbana, sobrecarregada de mensagens
além do nlvel de saturagao.

E ainda se baseando na técnica informacional que a publicidade vai explorar urna
nova simbologia, elaborando a propria sintaxe de uma linguagem oficial para a
civilizagao do consumo. O calor de um seio feminino é o predicado de urna frase
que esta tentando nos vender fogdes A paisagem verde, inatingivel, € o verbo que
nos vende dentifricios O rosto de urna crianga desprotegida nos chantageia a
cada
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esquina, nos obrigando a comprar apolices deste ou daquele seguro. O contetido
de todas essas mensagens nunca € edificante. Ele se constitui em um ente
supervisor, apontando nossas fraquezas e faltas, atestando a cada passo que
damos uma debilidade, sem duvida artificial, criada por esse processo conveniente
para alguns.

As mensagens da propaganda séo de curta permanéncia. Isso implica a alteragao
periddica do aspecto formal do mesmo apelo ao consumo, lugar-comum da
publicidade. O repertério de um apelo repetido ad nauseam, por maior que seja
a imaginagao do comunicador, € limitado. A mensagem publicitaria tem se
desgastado, portanto, em seu conceito ger mo se desgasta, particularmente,
veremos adiante. O fato é que a redundanci todas as chantagens consumeiristas
as quais a publicidade recorre insensijbiliza os consumidores. A repeticao de um
mesmo cartaz, em pontos diferente pe sua teristica estatica, conferindo-
tica impede alguns outros

i se decalcando
lemento cultural.
aliza o impacto da
or outro lado, essa
trario a aceitagao e compreensao da
e, o cartaz ja imprimiu na cultura popular
ndicionados que adquirem autonomia,
nal. Isso vai, certamente, implicar
a vida util do m que ele estara completamente
superado. Tera
continua colado
em um novo eleme
Outra questao que se coloc

ado, rasgado, sujo. Vai entdo se constituir
ano, gerando uma nova forma de polui¢ao.
velocidade de consumo de um cartaz publi-
citario. O desgaste ocorre do o cartaz ja cumpriu sua fungédo. Um cartaz sé
se desgasta, porém, qua inclui em seu contexto uma Unica funcéo, um unico
apelo. De outra forma n&o poderia se justificar a existéncia de editoras langando
no mercado sempre novas edigcdes de cartazes “classicos”, muitos deles
promocionais. Cartazes de Toulouse Lautrec, Alphonse Mucha, Eugéne Grasset,
Beggarstaff Brothers, Lucien Berahard, Roman Cieslewicz, Cassandre, Robert
McClay, Bob Masse, Milton Glazer e tantos outros artistas graficos, desde os
tempos iniciais do cartaz até nossos dias, tém suas obras constantemente
reeditadas para um consumo exclusivamente contemplativo. A sofisticagéo, o
enriqguecimento de um cartaz por meio de valores estéticos realmente significativos
podem ser entendidos como elitizagdo (enquanto solicita do consumidor, para
sua leitura, um repertério mais completo), porém, jamais caira na problematica
mesquinha dos cartazes de produtos, que criam dentro do campo grafico apelos
baseados nas mais elementares paixdes humanas. E natural e nada supreendente
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que esses cartazes se desgastem. Nao é o produto que desgasta o cartaz, mas
a rapidez de sua absorcdo e o esgotamento rapido de todos os seus signos
constituintes.

Frequentemente o cartaz continua colado a seu suportédepois do pesiedo de exposigao. Machado,
rasgado e sujo, vai se constituir em um novo e trist€ elemento defambiente urbano, gerando uma
nova forma de poluigéo.

O outdoor € veiculado principalmente nos vazios urbanos

A publicidade é veiculada nos vazios. As emissoras de radio e televisdo nao se
propdem, ao menos teoricamente, aos objetivos da publicidade. Sua proposta é
fornecer distragao e informacao. Contudo, nos vazios entre um e outro conjunto de
suas programacoes, € inserida publicidade. Este é o mecanismo de sobrevivéncia
das emissoras. O problema ocorre quando os vazios se dilatam tanto que
percentualmente se equiparam aos médulos de distragao e informagao que as
emissoras oferecem, deixando de ser vazios(ou sera que ai € assumem
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realmente a caracteristica de vazios?). Com os veiculos de imprensa ocorre o
mesmo. E este fendbmeno se repete ainda, no caso do cartaz, na paisagem urbana.
Certamente a cidade poderia dispor desse fendmeno, sem perda, o que ocorreria
para as emissoras e imprensa.

O publicitario se utiliza do espago urbano em carater definitivamente provisorio.
Capitaliza todas as areas disponiveis sem considerar sequer os percentuais
aceitaveis. O cartaz ndo € mais contetdo da paisagem, mas sigi esta conteudo
daquele. Porém, melancolicamente, a cidade aceita e gosta da verborragia
publicitaria, seguindo suas ordens e se submetendo a sua colonizagao cultural.

2. Aspectos histéricos. A invengao da lit
possibilitou um grande desenvolvime
cliché com relevo permitiu edicées d
formatos e uma gama enorme de
mais claro dos cinzas em uma U

a por Alois Senefelder (1796-1798)
arte do cartaz. A impressao sem o
nde tiragem, preco vantajoso, grandes

es pelo processo litografico.
m e a economia, a politica e
e tipo d municagao. O
cartaz integrou-se desd a siste até nossos

dias como elemento indispens

de: o codigo de Hamurabi (300 a.C.) era
os pudessem dele tomar conhecimento;
tando de 146 a.C. que descrevia
, prometendo uma recompensa

anotadas as comunicagoes par; nhecimento publico.
Desde a Antiguidade é da plo uso a comunicagdo mural. Modernamente, o
primeiro cartaz que surgiufoi um edital, impresso e distribuido na Inglaterra em
1477. Reativou-se entdo o uso do muro para a comunicagao de tal forma que, em
1539, Francisco 1 regulamenta a fixagdo de cartazes sem autorizagéo oficial.
Estava estabelecida a censura a imprensa. Ou era uma medida de protegao ao
meio ambiente?

Os cartazes dos séculos XVI e XVII reproduziam geralmente textos informativos.
As solugdes graficas ainda ndo levavam em consideragao a legibilidade a distancia.
O texto era corrido em caracteres pequenos e a uUnica fungao do cartaz era a
informagao. Mesmo a distribuigcdo do cartaz era precaria.

Os cartazes ilustrados s6 vao surgir em grande numero no século XVIIl. Eram
utilizados por troupes de artistas ou por expositores de animais exoticos, para
divulgarem seus espetaculos. Os Estados, nessa
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época, também se utilizavam do artificio do cartaz para arregimentar seus exércitos.
Esses cartazes mostravam sempre soldados bem-vestidos, elegantes e fortes.
Todos esses cartazes da primeira época da ilustragao nao tinham nenhum valor
artistico. Os artistas, quase sempre andnimos, apresentavam seu grafismo em
climas naturalistas ou melodramaticos. Sempre em preto sobre branco, aimpressao
era feita tipograficamente com tipos de madeira ou metal.

e neste momento histérico do cartaz que surge a litografia. Ela vem mudar
completamente o panorama da grafica do cartaz. Os grandes artistas vao aderir a
nova técnica. Gavarni e Daumier sédo os primeiros. Edouard Manet foi talvez o
primeiro a tratar o campo grafico com caracteristicas de arte, quando executou o
cartaz que divulga o livro Les chats, em 1869. Se et introduziu a arte, Jules
Chéretintroduziu a linguagem no cartaz. Foi ele primeiro valorizou o motivo
principal do cartaz, utilizando-se das cores campo grafico, no sentido de
evitar efeitos secundarios. Produziu mais a m Paris, Toulouse
trouxe ao cartaz.
Ninguém como ele conseguiu maior ibili exto e ailustragao.
A histéria do cartaz moderno com ! i a a capital cultural do

passou para toda a Europa. Na S
Alexandre Steinlein. Este notabilizou-se iti i ociedade.
Seu cartaz para o cabaré Chat Noir i i

recem destaque: Armand Paul,

Réalier-Dumas, além d i dos mais belos cartazes
para La Revue Blanch 2 i rtista tcheco Alphonse Marie
Mucha, pelo seu trabalh i odos os cartazes para a cantora
Sara Bernhardt, no estilo a

Com a passagem do século, passa-s
para a Inglaterra.

bém a hegemonia do cartaz da Franca

Os Beggarstaff Brothers, J. W. Simpson, Aubrey Vincent Beardley, Charles R.
Mackintosh, Dudley Hardy e outros ingleses, introduziram uma nova linguagem,
enriquecendo o cartaz e criando para ele uma expressao propria. Suas obras,
altamente estilizadas, recorrendo constantemente aos artificios do alto-contraste,
fizeram escola. Beggarstaff Brothers era o pseudénimo de dois artistas graficos:
William Nicholson e James Pryde. Produziram dois cartazes muito significativos,
que influenciaram especialmente a arte do cartaz. Um foi para o chocolate Rowntree
e outro para a pega em um ato ‘Lyceum Don Quixote”.

O ilustrador Aubrey Beardley caracterizou-se pelo seu estilo art-nouveau.
Inspirava-se em motivos de arte japonesa e nas xilogravuras de Morris. Seus
cartazes tinham uma divisao rigida de planos, e seus contornos,
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uma grande for¢a de tragco. Dudley Hardy inspirou sua obra em Chéret. Foi o
criador do célebre cartaz “A Gaiety Giri”. O melhor exemplar do art-nouveau
inglés foi o cartaz “Pall Mall Budget”, criado por Maurice Greiffenhagen.

Nos Estados Unidos, os destaques sdo de Will Bradley e Edward Penfield, apesar
de imitar Joulouse Lautrec. Na Alemanha, Ludwig Hohiwein, Lucien Bernhard,
Hans Rudi Erdt, Jules Gipkens, Klinger, Frits Helmut Ehmcke e Peter Beherens
desenvolveram um estilo préprio, criando a escola alema. Os exemplos mais tipicos
sdo os cartazes para os cigarros Manoli e para os calgados Stiller, realizados
apenas com a imagem do produto, conseguindo um apelo sugestivo. Eles sdo os
precursores das modernas fotomontagens.

A escola alema influenciou muito os artis
por sua vez, aprimoraram o0s conceito,
uma escola. Os que mais se destac
Ferdinand Hodler, Wilhelm Friedri
Magnold.

icos que Ihe seguiram. Os suigos,
escola alema, criando eles proprios
nessa fase foram: Augusto Giacometti,

Como estamos mais decli amente historiando o cartaz,
seria injustica deixar de ci i
da época, e Roman Ch
Raphael.

luiu sobre a influéncia
u, do jugendstil alemao e na obra dos
imeiras décadas do século, vai conhecer
as concepgodes artisticas do

cartaz. No Brasil, os primeiros cartazes murais
zes de uma s6 folha, medindo 1,12 por 0,76 m.
sil, ja impressos, geralmente nos Estados Unidos.
es comerciais e de filmes em exibigao nos cinemas.

grande diversificagao nas forma
apareceramem 1929. Eram
Os cartazes vinham para
Eram cartazes de anunci

Eram adaptados ao consumidor brasileiro, imprimindo-se sobre eles o texto em
portugués, ou simplesmente pintando- se a mao esse texto, cartaz por cartaz, o
que sem duvida constituia um processo muito trabalhoso. Os principais anunciantes
daquela época foram as Casas Galiano, Casas Pernambucanas, Jockey Club e
outros. Mais tarde, Cinzano é anunciado nas ruas, com a novidade de um novo
formato, o cartaz de duas folhas. Posteriormente, langou ainda o cartaz de quatro
folhas. O formato quatro folhas foi usado com grande sucesso até 1953. Comegou
a ser produzido no Brasil, desde 1939, pela firma Grafica Isidora Nand & Filhos.
Os primeiros clientes para esses cartazes foram a Rhodia, a Perfect Circle, a
Atlantis do Brasil, a Nestlé, a Firestone, o macarrao Boa Sorte, a Kolynos, Sonrisal
e Melhoral. Os cartazes até entdo eram impressos com cores chapadas. Foi por volta
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de 1960 que se tentou reproduzir fotografias a cores no outdoor. Nesta época o
cartaz ja contava com oito folhas. A tentativa de reproduzir cromos em mais de
uma folha nao deu certo por um problema técnico de empastelamento de cores,
devido ao tamanho da trama da reticula. Sé foi solucionado o problema com a
introducédo da gigantografia. Uma avaliagéo do problema técnico veremos adiante
na transcri¢cao do depoimento de Armando Espinosa, onde ele sera abordado.

O cartaz cresceu rapidamente de tamanho. De oito folhas, passou a dezesseis,
dai a trinta e duas. Houve uma tentativa de se implantar o mural de quarenta
folhas, que ndo durou muito tempo. Esta medida fugia aos padrées de modulagao.
Surgiu ainda o cartaz de sessenta e quatro folhas. ossivel que haja alguém
nesta altura sonhando com um cartaz que sozin volvera toda a cidade, num
embrulho comunicativo.

Paralelamente ao cartaz mural institucionali cartaz de tapume.
Uma versao menos privilegiada do o : os importante. Os
artistas graficos empenhados na cri ao grande parte das
des agéneias de

3. O cartaz e o Paulo Ha variedade de tipos de cartazes
distribuidos n cidade A classifi es possiveis para eles.
Numa classificagao o i eriamos classifica-los em
amadores e profission
diretamente pelo empr i i em recursos de infra-estrutura
especializada para atende unicagao. O cartaz profissional, ao
contrario, seria aquele produzido por aquina publicitaria, envolvendo (ao
menos teoricamente) um planejamen producao, criagao e distribuicao, bastante
sofisticados. Contudo, esse tipo Ivisdo ndo atende a todos os casos. Para
entender melhor o processo, vamos decomp6-lo em suas partes. Ha inicialmente,
por motivos quaisquer, a necessidade de emitir uma mensagem através de um
cartaz. Chamaremos a isto de intencdo. O passo seguinte é a formalizacéo
dessa mensagem, que podera ser transmitida por um texto ou uma ilustragao.
Muitas vezes, por ambos. Neste caso, devem ser compatibilizados. O texto é
criado por um redator, e a imagem por um ilustrador. Ambos seguem o critério
estipulado por um diretor de arte que esbogou o conjunto. O produto final € um
original que podera ser processado graficamente para reprodugéo. A este evento
chamaremos criagao. A proxima etapa é a reproducdo do original. Escolhe-
se o processo grafico que sera utilizado, confecciona-se a matriz e imprime-
se. Isto é a producédo. Impresso o cartaz, a ultima etapa é fazé-lo chegar
ao receptor. Isto se faz fixando os exemplares em pontos onde o consu
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midor a quem a mensagem se destina tenha acesso visual. A escolha desse
ponto é feita por um profissional responsavel pela midia, que se baseia em dados
estatisticos. A esta ultima etapa chamaremos distribuicdo. Temos entao quatro
etapas basicas no processo de realizagao do cartaz: intengao, criagao, produgao
e distribuicado. Todos os cartazes veiculados passam por essas etapas. O que vai
diferenciados € como passam por elas. O tratamento que cada cartaz recebe em
cada uma dessas fungdes especificas € muito variado. De acordo com esse
tratamento €” que classificariamos um dartaz como profissional ou amador. Vamos
inicialmente abordar o cartaz pela sua forma de distribuicao, envolvendo-a a partir
dai, em relacao as outras fungoes.

Cartaz de tapume

uele fixado no mobiliario ou imobiliario
posicdo para um cartaz so
o paraisto, ou seja, emum

Vamos entender por cartaz de tapu
urbano, sem garantla de exposica
ocorre quando ele é veiculado e

que se pode pretender é a
Além dai, depgnde dos es
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disponiveis para fixacdo. Esses espacos sdo normalmente os muros, os tapumes
de obra, os postes e as empenas cegas de imoveis.

No género cartaz de tapume, os cartazes de banca de jornal sao os que conseguem
melhor veiculag&o. Suas mensagens s&o dirigidas a um publico consumidor de
publicacdes da imprensa, vendidas na prépria banca. E, portanto, mais um cartaz
de ponto de venda que propriamente de tapume. Seus formatos sado reduzidos,
pela natureza da mensagem. Ela é apropriada a pouca distajncia do ponto de
exposicdo. Raramente os formatos chegam a uma folha. A grande incidéncia é
meia e um quarto de folha. Esses cartazes tém normalmente um processo de
criagdo e produgédo sofisticados.O campo grafico é tratado com acuidade e a
impressao é policromatica, quase sempre em offset. Apesar da validade da
mensagem ser o espaco de tempo da periodicidad eiculo que ela anuncia, a
eficiéncia da comunicagao nao € assegurada. O, cartazes sofrem uma agao
predatodria, ou sdo superpostos por outros, de editora.

€ garantida e o anunciante tenta as vez
maior de exemplares, cobrindo a ma

a com uma tiragem
for possivel. Para

ordem:
sos diver,

1. informacao de data de abertura para matriculas em

(supletivos, linguas, vestibu lares etc
2. shows e bailes e besdeb
3. espetaculos gifeéenses, n
4. filmes em exibicao n
A intensidade de exibig

eventos acontecem. De
que ocupam a maior area do

om a época do ano em que 0s
esses quatro tipos de informacgao

Os cartazes de tapume sao impress, maior parte das vezes tipograficamente.
Encontramos também uma grande’incidéncia de cartazes em offset e, mais
raramente, 0s impressos em serigratia.

A dimensao dos cartazes varia entre um quarto e folha inteira, embora ultimamente
tenham aparecido nos muros cartazes com até trés folhas, parodiando certamente
o outdoor.

A producao de um cartaz de tapume é sempre barata. Raramente sao ilustrados
e raramente possuem mais de uma impressao. Os efeitos bicolores e as vezes
tricolores que se obtém em alguns cartazes sao um artificio de impressao, porém,
essas cores resultam de uma Unica passagem pela maquina impressora. Esse
efeito é conhecido por “iris”. Os eventos da realizagao do cartaz sao muito
simplificados. O préprio anunciante redige o texto que deseja veicular e deixa a
composigcao do campo grafico a critério do impressor. Pronto o cartaz, o proprio
anunciante faz a distribuicdo, grande parte das vezes aleatoriamente.
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CADA DIA

- Show Tolalmenie Nove

Manifestagdes extre
preocupagao com
de dimensdes red
eficiéncia comunicativa. Pod
de impossivel apropriacao pe ansito. r. Knock”, de pequenas dimensoes,
s6 pode ser lido estando o ri
“Com as Calgas na Mao” mos

A proépria dimensao do Cartaz condi€ioha sua legibilidade. S6 podera ser apropriado
pelo pedestre, eventualmente pelo transeunte motorizado, em locais de
congestionamento de trafego. Os locajs onde ocorre a infeliz coincidéncia, isto &,
congestionamento e espaco disponivel, sdo muito solicitados. Nos pontos de
exposicao mais procurados, os cartazes vao se superpondo, camada por camada.
Como a limpeza publica nao providencia a remogao, o proprio tempo se encarrega
disto. Os cartazes terminam por descolar de seus suportes, dando a paisagem
um triste aspecto.

O tapume nédo é o universo apenas do cartaz amador. Frequentemente encontramos
cartazes criados e impressos, com sofistjcacéo, veicula-dos nos tapumes. S&o muitas
vezes cartazes de cinema, teatro ou exposicoes de arte, como as Bienais de Sao
Paulo, por exempTo. Esses murais ndo sao veiculados exclusivamente ao ar livre.
Embora raramente esses eventos se utilizem do outdoor, sua veiculagao no tapume
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é apoiada pera
casas comerci . sua exposicao E garantida.

Esses pontos d i istri 0, em muitos casos, constituem a unica
distribuicéo para algu
seus cartazes em agéncias viagens, aeroportos, hotéis e outros Focais
comprometidos com a ind a do turismo. Esses cartazes séo de distrbuicao
controlada. Dirigem-se a ublico especcfico. O fendbmeno nao ocorre certamente
sb6 com companhias aéreas, mas vemos um grande numero de exemplos de
cartazes veiculados erri espacgos fechados, nas universidades, nos bancos e esta-
belecirnentos comerciais em geral. As mensagens desses cartazes sdo sempre

pertinentes ao unverso onde estédo ingeridos 0s murais.

De uma forma geral! é esta a posi¢cao dos cartazes de tapume. ~em sempre sao
amadores, nem sempre profissionais De eliojéncia relativa, vém contudo cumprindo
sua fungao de divulgar ovontos de interesse regional. Sobre eles. ndo ha muito o
que colocar ou analisar, do ponto de vista tormal. E um elemento poluidor que,
certamente, deveria ser legislado A diversificagdo de seus produtores é tao
grande, contudo, que dificilmento sua distribuicao poderia sor controlada. Um fato
curioso, que convem frisar, € o respeito que se observa em relagédo a algumas
empenas e muros em que aparece a frase. “E proibido colocar cartazes”.
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Como a limpeza publica ndo providencia a remogao, o préprigftémpo se encarrega de fazé-lo.

A gratica do cartaz de tapume, quando a produg@o’dele é barata, éextremamente
curiosa. E tao criativa quanto precaria. O pf@€esso utjlizéle neste caso é o tipo
grafico. Ele consiste basicamente na impressao sobre uma tolha de papel dos
caracteres contidos em uma matriz. Aimatriz € um conjunto de tipos, cada um
correspondendo a um caractere. El€s’'sao montédos e alinphados em um suporte
chamado

Os cartazes de tapume s&o impressos geralmentegem impressoras tipograficas plamas, como a da
foto.

Estes tipos de madeira sdogfvito antigos, gem mais de@itenta anos. Foram trazidos ao Brasil pela
Grafica Cinelandia.

O quadro com. os tip@s compostos, ou “ramat, vai se/@a matriz do cartaz “América Latina Canta”.
Esta rama sera col@€ada naimpressora planajrecébendo tinta de s0los apropriados, transportando-
a automaticametne’para o papély’como sghfosse um carimbo.

Exemplares do cartaz tirados'€0ém a matriz mostrada acimag

AR B
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‘rama”, moldura de ago que por pressao pode conter os tipos em seu interior. Os
tipos ndao contém necessariamente letras; podem também conter vinhetas.
Vinhetas s&o elementos decorativos com os mais variados motivos. Tanto os tipos
com letras como os tipos com vinhetas séo blocos que tém em sua face superior,
gravadas em alto-relevo, o caractere. A altura da face superior desses blocos até
a base é sempre a mesma. O que varia sdo as dimensdes de largura e compri-
mento, de acordo com o tamanho ou “corpo” do caractere gravado. Para os espagos
entre palavras usa-se material branco, ou seja, blocos sem relevo. A altura do
bloco continua a mesma, ou seja, igual a altura de um bloco com relevo, menos a
espessura do relevo. Desta forma, pode-se compor a rama, de acordo com a area
de impressao do papel, compondo-se as fra introduzindo a decoragéo e preen-
chendo os espacos vazios com material co. Esta composicédo é feita dentro
de espaco inscrito pela rama.

Preenchidos todos os vazios, ess aéap
O dispositivo que permite aim
a rama; através de rolos,
colocar uma folha de p
tinta passe os relevos

ta pronta para a impressao.
e tem condi¢des de receber
har tin e em relevo dos caracteres;
obre a a-lo o sufigiente para que a

Além disso, esse dispositiv i desse entos quantas vezes
ao desses cartazes € absolutamente
a com que Gutenberg executava seus
a0 lavados e recolocados em seus
eristica de reaproveitamento de
material possi custo. Porém, fica o objeto da
impressao limi s padronizadas. Quando se deseja
imprimir umaiilu & i cliché que reproduza aimagem preten-
dida. Esse cliché
chapa metélica os contornos ns da imagem em relevo. Como o cliché nao
pode ser reutilizado em ou artazes, pela particularidade de seu objetivo, a
produgao de um cartaz il do encarece significativamente. O cartaz exige, por
sua proépria natureza, a utilizacao de tipos grandes. Os blocos, com os tipos em
relevo, sao feitos em série, pelas industrias, com uma liga metalica adequada ao
uso que ele vai ter. O tamanho dos tipos metalicos, no entanto, é pequeno,
porque nao sao concebidos especificamente para o cartaz.

O maior tipo metalico disponivel pelas graficas é o corpo 84. Isto € uma medida
grafica, que significa um tamanho de letra com aproximadamente 3 cm de altura.

E claro que esse tamanho da letra é insuficiente. Pode ser utilizado nos textos informativos
do cartaz, porém, jamais no titulo. Algumas graficas dispdem de tipos de madeira ou
acrilico, que Ihes garantem uma altura de letra até uns dez centimetros. Os tipos de
acrilico sao produzidos industrialmente, porém, os de madeira sao confeccionados
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de uma forma quase artesanal. Algumas graficas, como a Cinelandia, por exemplo,
possuem tipos de madeira antigos, com mais de setenta anos. Esses tipos
oferecem uma altura de letra de até 30 cm. Porém, ndo sao mais fabricados.
Para a tipografia de menor recurso nao restava alternativa para os tipos grandes
senao a propria fabricacao. O desenho das letras era entao criado pelos proprios
tipégrafos, copiados de tipos existentes. Os materiais utilizados nesse artesanato
séo diversificados, de acordo com a inventidade do tipografo. Sdo usados madeira,
fibra prensada (eucatex), lindleo, e experimenta-se um sem-nimero de outros
materiais, como a corti¢ca e o papeléo, por exemplo. A precariedade da produgao
de cartazes e a inventiva dessas graficas podem ter um carater até poético, mas
ilustram a precariedade e a condi¢do marginal que o si alhes impds. O mercado
de trabalho de que elas dispdem é restrito ao pr or particular, onde custo e
mais importante que qualidade. Esta observ € especifica para o cartaz. A
tipografia tem condicdes de elaborar outros i o nivel de qualidade,

equipamentos sofisti i ssao serigrafica, como também
existem equipame i ucao caseira. Esta flexibilidade
pode oferecer u a ) r de barata, o processo

sistema. Os impressor i rafica de precisdao e sao
utilizados no mercado ras. Também na impressao
de tecidos o processo é universo do cartaz, s&o raros 0s

exemplares em serigrafia. , sao encontrados no ambito das
universidades, impressos pelos propri tudantes. A impresséao serigrafica é
feita através de uma matriz.

A matriz € um bastidor de madeira ou metal, onde é esticado um pedaco de tecido
cuja trama permita a passagem de tinta. Esse tecido pode ser seda ou nailon.
Ha uma série de especificagdes quanto atrama, segundo o efeito desejado na
impressao. O processo consiste em colocar esse bastidor com a face de tecido
sobre uma folha de papel. No interior do bastidor despeja-se tinta, e esta € estendida
por sobre a superficie de tecido com um rodo de borracha. A tinta, passando
através do tecido, vai se depositar no papel. Para os efeitos figurativos, bloquela-
se o tecido onde ndo desejarmos que a tinta passe. Ha uma série de processos e
técnicas de bloquear o tecido, algumas mais, outras menos complexas. A matriz
de um cartaz serve apenas para aquele cartaz, sendo possivel contudo o
reaproveitamento do bastidor e tecido, removendo-se os bloqueios deste para nova
gravacgao.
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Cartaz de tabuleta

Por cartaz de tabuleta vamos entender aquele cartaz fixado em espaco pago, ao
arlivre. O nome de outdoor que Ihe atribuimos € indevido. O termo seria adequado
atoda propaganda ao ar livre, e ndo apenas ao cartaz impresso e colado sobre um
suporte especifico a este fim. Este suporte € encontrado em qualquer espago
disponivel, ao longo das ruas, estacionamento e mesmo estradas. Em alguns
lugares, sua concentragao é exagerada. Eles superpdem-se em varios andares,
saindo mesmo do ponto de vista do receptor. Nao ha um terreno baldio, uma
construgcdo, um estacionamento ou drive-in, que ndo tenha sua testada coberta
por cartazes.

A grande demanda desse tipo de publicida
eficiente e muito barato. Reune algum
proposito do anunciante. E muito ma
de audiéncia, pode ser colocado

deve ao fato de ser ele um veiculo
acteristicas muito vantajosas para o
|. Apesar de ndo permitir uma selegéo
ias de so a um determinado local,
mos a cidade dividida por
zonas geograficas cuja pop ticas definidas de poder
aquisitivo. Pode ser usadog i cidade, em um bairro. Eum

e ou vidraga, pois séo

veiculados em espacgos fechado! dugéo sofisticada, mas a

distribuicdo é pre€aria

exposicac
vestibular
fau usp
76
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Exemplaf de“cartaz en'gerigrafia,
produzido em¢Sao Raulo, para ser
distribuidofem™Cannes, no festival
de.cinema. Sua praducao foi
barata, coerefifeé €om o esquema
de distfibliicao e afim com a propria
propostado fiime

momento oportdno a veiculagao de Umayménsagem. Além disso, a mensagem
pode ser rapidamente substitUidagse necessario. Qfoutdoor ¢ um elemento de
alto impacto, quando bem posicionado. Propde ufmchoque visual, um estimulo,
onde a cor, o tamanho, alllhagem e 0texto podem ser utilizados dentro do conceito
“as pessoas nao olham para,o.cérfaz, mas@veem”. O tempo de exposigao do
cartaz, (quinze dias, vinte e'quatro horas pordia) € suficiente para fixar na mente
das pessoas uma mensagem, atravésgarepeticao. Esse tempo foi otimizado,
considerando a fixagdo da mensagem, 0 desgaste da imagem, a disponibilidade
de locais em fungao da demanda e@@durabilidade da peca. Devido a intensidade
de apresentacgéo, o outdoor é considerado um meio macico. Cobre totalmente o
universo da praga. Dependendo do numero de tabuletas em exibi¢cao, pode estar
ao mesmo tempo em toda a cidade, ou em todo o pais. Como se vé, é um 6timo
veiculo para o anunciante.

As tabuletas onde ele é fixado séo confeccionadas em chapas de ferro galvanizado,
emolduradas de madeira ou aluminio. O cartaz € impresso por conta do anunciante
em folhas de papel nas dimensdes de 0,76 por 1,12 m.

Um cartaz pode ter uma, trés, dezesseis, trinta e duas e sessenta e quatro folhas.
O cartaz de uma folha é conhecido como minicartaz, ou cartaz mirim. E fixado
verticalmente em tabuletas colocadas em fachadas de empdrios, mercearias, bares,
acougues e farmacias. Séo

40



colocados também em tapumes e andaimes de obras. Naturalmente, pela sua
escala, cobre o mesmo publico do cartaz de tapume,sto é, o pedestre. O prazo
de exibicdo nessas tabuletas também é de quinze dias. Os anunciantes que
mais se utilizam desse tipo de cartaz sao os distribuidores cinematograficos.
Pode oferecer algumas vantagens, como cobertura dirigida, custo de produgao
por conta da empresa exibidora, concentragao por areas e favorecimento do pequeno
anunciante. Implica também algumas desvantagens, como por exemplo, ndo dispor
de cobertura nacional, ndo ter uma distribuicao totalmente satisfatoria e estar ao
alcance da mao, podendo ser rasgado facilmente.

O cartaz de trés folhas mede 2,28 por 1,12 m. E composto por trés folhas
justapostas no sentido vertical. As tabule ara fixagao desses cartazes séo
coladas normalmente em marquises armacias, bares, restaurantes e
mercearias. Normalmente esses ca sdo iluminados durante a noite com
refletores. O tempo de exibicéo é 30Os contratos sao, no entanto,
constantemente renovados, se
Coristina D, quando a tabulet : , € 0 Run Baccardi, para as

y depois de refilada
€ superposigcao na
2 por 1,08 m. Temos,
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- cartaz de trinta e duas folhas, horizontal, sendo quatro fileiras de
oito folhas no sentido horizontal, medindo 8,64 por 2,88 m;

- cartaz de trinta e duas folhas, vertical, sendo oito fileiras de quatro
folhas no sentido horizontal medindo 4,32 por 5,76 m;

FOLHA PADRAC DO OUTDOOR/OUTDOOR DE 1FOLHA
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- cartaz de sessenta e quatro folhas, horizontal, sendo quatro fileiras de dezesseis
folhas no sentido horizontal, medindo 17,28 por 2,88 m.

Esse cartaz nunca foi veiculado em Sao Paulo. Sua veiculagao ocorre em Vitéria,
Unica praga que tem tabuletas capazes de suportar tal cartaz. Imaginamos que

uma mensagem para tal formato de cartaz s6 podera se anunciar espaguete ou
cachorros bassé.

OQUTDOOR IFOLHAE 2w o 108 oo
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cartaz de sessenta e quatro folhas vertical, tendo oito colunas de oito folhas, no

sentido horizontal, medindo 8,64 por 5,76 m.

Sao estas as dimensodes dos cartazes. O processo de realizagdo ocorre
basicamente dentro dos quatro eventos principais descritos anteriormente. A criagao
de um cartaz € normalmente feita em uma agéncia de publicidade . A grande
producao de uma agéncia satura

A P
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QUTDDOR 18FOLHAS 402« 280 em
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sua capacidade de criagdo. Vez por outra, as agéncias recorrem a um artista
grafico alheio a sua estrutura para o projeto de uma campanha outdoor

. Isto ocorreu recentemente com a Sharp, que contratou Zélio Alves Pinto para a
producao de uma série de cartazes. Eles causaram tanto impacto, que foram
motivo de diversas citagdes e artigos na imprensa. Logo na edigao do segundo
cartaz, Jacob Klintowitz, critico de arte do Jornal da Tarde, escreve:

Nos dois cartazes “O Som colorido...” o “calculadoras para o ... o artista trabalha com os
mesmos personagens. Sao0 um homem o uma mulher, criados como
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protétipos da populagdo média. Sao personagens felizes, “positivos”. Nos dois casos, o casal
encontra-se no lazer que foi proporcionado pelo uso correto da técnica. No primeiro cartaz
“Calculadoras...” ha uma serenata: no segundo, o encantamento através da musica. O artista
partiu da premissa inicial que a técnica pode ser um elemento capaz de fornecer ao homem o tempo
necessario para o lazer criativo. O lazer € um dos grandes temas em evidéncia nos paises indus-
trializados, onde o consumo obsessivo e eterno foi posto em discusséo. O tratamento
dos personagens € livre, fantasioso, caracterizado-os como figuras de ficgcdo de

OUTDOODR 3ZFOLHAS VERTICAL a3z 278 cm
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um mundo imaginario e desejavel. Parece-me que a forga principal desses cartazes é a capacidade
de compor um universo integro, onirico e com personagens proprios.
(Jornal da Tarde, S.P. 1.0/5/1976)

A agéncia de publicidade estabelece também a midia do cartaz, isto é, especifica
dentro do elenco de locais disponiveis de uma firma éxibidora quais as tabuletas e
locais que interessam a seu cliente. As principais empresas distribuidor~s de
Sao Paulo sao: Epoca, Espaco, Local, Karvas, Alvo, Exibigao, Klimes, Americana,
Publix e Pinx-Pintex. As exibidoras recebem os cartazes impressos da firma
impressora e se encarregam de cola-los nos suportes especificados pela agéncia
de publicidade.

Aimpresséo dos cartazes é feita em offset: ‘As principais graficas dedicadas ao
ramo em Sao Paulo sdo a Nanograf e a Lidergraph. Para subsidiar esse texto
procuramos homens de agéncias de publicidade,

OUTDOOR G4FOLHAS VERTICAL 64 x 576 cm
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de criacdo, de técnica de impressdo e da empresa grafica dedicada ao ramo.
Escolhemos também um exemplo para referéncia, que é a campanha da Sharp,
industria que produz calculadoras, radios, toca-discos e congéneres. Achamos
mais elucidativo reproduzir as entrevistas que abordam problemas especificos em
todas as areas. A palavra na boca do personagem é sempre mais convincente.

ENTREVISTA COM ZELIO ALVES PiNTO
Esta entrevista foi feita com Zélio Alves Pinto, em seu atelié nas Perdizes, por

ocasiao do langamento da campanha nos outdoors da cidade. Isto ocorreu em
abril de 1976.

A Sharp € uma companhia brasilei
estrangeiro, de origem japon
modestamente e se transfor
Geralmente, a maioria das firmas estrangeira
consigo toda uma programagao prep
tipos de pesquisas e t
pragas do mundo.
o artista nacional

Imente, ndo existe relagdo com
sua criativi . o da firma com o artista se limita

acional, ela tem autonomia para
ing. Em fungéo disso a Sharp tem
ira; se propor a trabalhar com artistas
como de realizagao. Ha mais ou menos

estabelecer os seus propri
a qualidade de poder fazer uma coisa b,
brasileiros tanto em termos de criativi
umano, a

cartazes executados por Zélio Alves Pinto, para a campanha da Sharp.
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queriam dizer a minha linguagem grafica.
ar em utilizar a minha linguagem gréfica
30, para dar unidade & campanha

com uma criatividade incrivel, baseado
acgao, adaptacad e producao de um artista
chamado Roberci damargo.

Depois disso surgiu a idéi

pontos de vendas. Sempreidentro da mesma linguagem

Arte final do cartaz “O Som Colorido”, executado pelo artista na dimenséo de 1/20 do tamanho
natural do outdoor.




gratica. Esses posters foram feitos sem mensagem escrita. Levavam somente a
assinatura da Sharp, nao sobre o desenho e sim fora dele. Posteriormente fiz
mais ou menos vinte e quatro ilustracées para uma agenda, sempre dentro do
mesmo tema, ou seja, com uma preocupacao romantica, usando cores suaves,
porém alegres, enfim, algo muito bonito de se ver e muito ligado ao que eu gosto
de fazer. Trabalho sempre com aquarela para conseguir o colorido suave que desejo.

Foi entdo que a Sharp resolveu fazer os outdoors dando continuidade a essa
linha arrojada de publicidade. Geralmente as organiza¢des desse género fazem
dois ou trés outdoors por ano; a Sharp resolveu fazer nove, os quais deveriam ser
feitos por mim com a maior liberdade possivel.

Esse tipo de propaganda, essa atitude da Sharp defnestrar coisas bonitas, alegres,
€ muito importante como proposta, que podefdar inicio a uma visdo nova da
comunicagao de massa, colocando uma ségi€ de propaosigées e de perspectivas
inauditas. A partir do momento em que ugl@organizagao se propde a fazer nove
outdoors, de trinta e duas folhas cada,£0m uma frase simplés e mUIto colorido,
esta pretendendo encher a cidade cafffimagens alegres;”

PERGUNTA: “Vocé esta fazendo so6 a ilustfagéegdlisiambem a moptagem do
anuncio?”

ZELIO: “O texto, a idéia da mensagéh*hos digeutimos em conjurto; o desenho é
feito por mim; a moptagem é feitaipela Praxis Publicidade,que é uma agéncia
propria da Sharp e@grafica impressora é a Nano-

"Provas de infipressao, tiradas com a—
mesma difmensao do original fornecido
pelo aptista. Para a execucgao desta
proya fof feita uma selegéo de cores do
original,” resultando quatro fotolitos, nas
€ores basicas de impressao: amarelo,
azul, magenta e preto.




graf. Atiragem de cada outdoor deve estar na ordem dos quinhentos para o Rio e
quinhentos para Sao Paulo.”

PERGUNTA: “Existe uma afirmacéo, que se costuma repetir muito, ‘a publicidade
€ o prostibulo do sistema’; o que vocé acha disso?”

ZELIO: “Eu pensava assim até pouco tempo atrds, mas acho agora que a
publicidade tem uma fungao dentro do sistema, porque o sistema existe de fato e
nao podemos negar isso. O que podemos e temos o direito de fazer é contestar,
mas nao negar. Tenho uma atitude filosofica com relagao ao sistema que é diferente
da minha atitude fisica, porque eu sou parte do sistema, eu sou consumidor, esse
mesmo consumidor ao qual critico.

Entdo, na medida em que esse sist existe, existem todas as decorréncias
talvez eu esteja sendo um pou
agéncia de publicidade e o p

dada, ignorar o sistema atual. E quando
ta publicitario, aquele sujeito que sentava
erfeita, gorreta, irrepreensivel que saia no
ras da noite ja comegavam os
nciado as seis horas.

Existe, realmen
o consumidor. O
maior forga, melhor o artista. A
eu contesto, ele € um artista

PERGUNTA: “Outro as 0 que é muito contestado no outdoor é a poluicao
visual. Vocé passa pelas avenidas e vé um outdoor ao lado do outro, uma série
de mensagens justapostas. A recepg¢do da mensagem se torna muito dificil ao
mesmo tempo que polui a paisagem. O que vocé pensa a respeito?”

tos exercendo uma grande forga sobre
e haja essa forga na mensagem. E quanto
se ele é um artista dentro de um sistema que
uiavélico.”

ZELIO: “Realmente, o outdoor € um dos elementos altamente poluidores da
paisagem urbana; ele é poluidor dentro de um esquema de poluigao ja existente.
O outdoor tem no maximo quinze ou vinte anos de existéncia. Quem deu inicio
ao outdoor no Brasil foi um tchecoeslovaco ou polonés, se nao me engano.
Portanto, o outdoor € um veiculo relativamente recente. Ha quinze ou vinte anos
atras a polui¢ao ja havia comegado; entdo pode-se prever, pode-se estabelecer,
digamos de maneira um tanto ingénua, que no inicio o outdoor teria como uma
das fungdes exatamente tornar a paisagem urbana menos arida, posto que sria
uma peca teoricamente bonita.
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Se uma pecga de trés metros de altura por nove de comprimento fosse usada de
maneira bem-sucedida graficamente, poderia vir completar uma imagem
graficamente bem-sucedida. Inclusive essa foi uma das inten¢des do pessoal da
Sharp quando discutiu como fazer a sua publicidade, como usa-la para tornar a
paisagem menos arida, menos poluidora; nao somente no caso do outdoor, mas
num sentido mais global. Em conjunto achamos que talvez um outdoor bonito,
cheio de cores com verde, ndo sei se vocé reparou, mas uma constante nos
outdoors é ter sempre cores bonitas, flores, na pior das hipéteses, ha no minimo
uma ou duas flores; uma espécie de arco-iris, enfim, existe uma preocupacéo real
fundamental de que a peca seja bonita.

Por estranho que possa parecer, a Sharp deu impo
prépria mensagem comercial. Partindo desse pr,
poluir. Como tudo o que se toma em excesso f
sua eficiéncia como veiculo de mensagem,
muito rigida na utilizagao dos espacos) cai
um elemento poluidor. N&o resta duwd
outros eroticos, mas de fato, ndo
dentro do perimetro urbano ndo &

ia mais a beleza do que a
posto, o outdoor nao viria
al, o outdoor (ficando provada

@ima regulamentacgao
sendo se tornou
pors muito bonitos,
Sua distribuicao
itas vezes acansar.

A eficiéncia do outdoor, assim como a eficiénci erformad nsagem,
estara sempre em duvida.”

PERGUNTA: “Princi ue € um veiculo nao dirigido
especificamente. irigi -0 em determinada area, porém,

campanha?”’

ZELIO: “E a propria agé outdoors estéo sendo langados
e posteriormente vai have sustantagao junto aos veiculos e
vao aparecer 0s anuncios e depois es utdoors vao ser transformados em
displays e toda a sustentagao vai gir
estdo sendo apresentados nos ci

PERGUNTA: “Como a Area de Artes Graficas esta entrando um pouco em
comunicagao de massa, eu queria fazer umas perguntas mais especificas. Vocé
controla a cor que vocé pde num layout, no sentido das possibilidades da
reproducgao grafica, fotolitos, da qualidade da tinta que vai ser empregada, vocé
tem algum controle ou s6 faz a arte?”

ZELIO: “Nos dois primeiros outdoors que sairam, eu ndo exerci nenhuma
fiscalizagdo e como o resultado diante do que eu queria, do que eu gostaria de ver,
nao foi ideal, a partir de agora irei exercer essa fiscalizagdo. A cor que eu ponho
no desenho é pastel, portanto épraticamente impossivel conseguir cem por cento
de fidelidade, principalmente em se tratando de outdoor. Nos posters foi
conseguido noventa e nove por cento de fidelidade entre original ‘e impresséao,
mas foi impressao que levou sete cortes em offset. Foi preciso preparar
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trés ou quatro cores para serem adicionadas nas cores tradicionais para conseguir
aquele efeito. Alias, quando contei esse fato na Suiga para o diretor da Graphis,
contei como se fosse uma coisa bacana e ele achou estranhissimo e eu continuei
dizendo: ‘Esta vendo! Nés também somos um grande pais, conseguimos resultados
excelentes!’ E o diretor da Graphis completou: ‘Engragado, aqui nds fazemos isso
com trés cores, raramente usamos a quadricromia’.

Mas enfim, essa fidelidade para o outdoor ndo é necessaria; quando faco o
outdoor, fago praticamente uma indicagao de cores. E para checar o fotolito,
prefiro ndo olhar o original, prefiro ver se o fotolito esta bom ou’ruim, se esta como
eu gostaria que ficasse. Porque se eu for exigir uma fidelidade de cem por cento,
o outdoor vai acabar perdendo cor, pois va é tirada em papel cuché, que é
um papel que realga as,cores, prefiro atélgque as cores sejam bem carregadas.”

DEPOIMENTOS DE PROFISSI E PUBLICIDADE PRAXIS

Estes pequenos depoime idos na cia de publicidade que tem a
conta da Sharp, e fora Osi nha tomamasisomo modelo.

REGASTEN ROCHA:

tdoor; cabe a agéncia, em primeiro lugar, escolher
omo de reédacao. Aceitas pelo cliente, entra-se na
ida oducgaog,e midia.

as pecas. No caso especrfic
cartunista Zélio para resolv
producao.

ta campanha feita pela Sharp, pedimos ao
arte plastica e nés cuidamos da redagao e da

A midia estabelecida foi mais ou menos a seguinte: optamos por uma série de
nove outdoors a serem afixados um por més durante quinze dias, quatrocentas
unidades em S&o Paulo e trezentas no Rio de Janeiro. A campanha esta na
terceira peca e tem atingido os seus objetivos. Ja recebemos pedidos de unidades,
de diversas escolas, jardins de infancia etc.”

MARIO SEABRA, diretor de arte e redator-chefe de criagéo da Praxis:

“Esta & uma campanha composta de nove pegas em que o espectador, sem ser orientado,
faz aligacao entre elas e isso causa um impacto maior do que se fosse uma pecaisolada.
Existe grande preocupagao da Sharp em promover a sua imagem. Ha uma certa sobriedade
no sentido da venda direta, isto é, a publicidade ndao é agressiva como
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a maioria dos outdoors, ela transmite tranquilidade tanto pela imagem como pelos
tons pastéis. E uma publicidade que possui uma imagem firme e que é feita em
doses homeopaticas. Ela ndo demonstra a precipitagao para a venda imediata; o
que a Sharp pretende é conquistar a simpatia do espectador.

Existe uma tradicdo em publicidade de que a assinatura da firma deve vir a direita,
embaixo. Normalmente, a area supérior € mais livre de elementos por uma questao
de composicao do desenho. A Sharp usou a sua assinatura como parte
complementar do texto e por isso foi usada a esquerda, em cima.
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ROBERTO MARQUES FRANCO, produtor da Praxis:

PERGUNTA: “Vocé poderia dar uma explicagao sobre a tipologia nos outdoors da
Sharp?”

ROBERTO: “O tipo foi escolhido em funcao da ilustracdo. E on.°269 da familia da
Letter fotoletra. O tipo é algo leve, um tanto artistico, nao dando muito impacto em
termos de texto, como geralmente a maioria dos outdoors. O impacto esta na
propria ilustracado. A escolha foi discutida com o Zélio, que aprovou a minha sugestao
e esse tipo vai ser conservado em todos os outros.”

PERGUNTA: “Os cromos sao feitos na Nanograf mesmo?”

ROBERTO; “Sim, eles tiram a foto diretamente da arte, que ja é fornecida por nos
com as devidas proporgdes e fazem em seguida o fotolito. Depois de pronta a
prova. mandam para aa aprovagao.”
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EDUARDO SALES DE OLIVEIRA, encarregado da midia da Praxis:

“E légico que temos um publico consumidor especifico, que devemos atingir na
faixa das classes A e B. O outdoor da Calculadora Sharp, por exemplo, foi mais
espalhado por causa das industrias. Mas o estéreo-car e a televisao foram mais
centralizados, principalmente na Zona Sul porque é onde tem o maior publico
consumidor para esse tipo de peca e porque é também onde ha mais espaco. A
maior centralizagao foi na Zona Sul, mas esses outdoors foram espalhados por
todos os bairros incluindo o centro da cidade, porque se um outdoor se perde nas
vias expressas que o morador da Zona Sul utiliza, esse mesmo outdoor vai ser
visto por esse mesmo espectador numa via central onde o trafego seja mais lento.”

PERGUNTA: “Vocés tém condi¢des de escolh
num determinado local?”

abuleta que vocés querem

a midia ndo tem
muito trabalhoso.
ve meses, tivemos

ecerao fixas até o

EDUARDO SALES: “Normalmente, a
condigdes de escolher a tabuleta e, m
Mas, dentro desta programagao gr
possibilidade de escolher algum
final da campanha. Mas, geral

impresséo é preparada na propria
pasta depois de misturada é passada
inho para homogeneizacéao.

Os fotolitos de cada cor sdo montados num
gabarito, no tamanho do cartaz, para o check-
up e marcagdes técnicas
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Do original fornecido pelo anunciante é teita urna prova; ha proporcag &e 1/20 do cartaz natural.

Os fotolit@§ititilizados nesta provaisaoy y Y
recortad@s em pedag@s’proporeionals*as folhas

que comporao o cdftaz, e ampliados para o

tamanho natural das folhas.
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DEPOIMENTO DA NANOGRAF

Este depoimento nos foi fornecido na Nanograf, em maio de 1976, por Carlos
Ribeiro Paiva, chefe de programacao e trafego, além de contato da empresa. A
Nanograf € uma empresa que imprime outdoor.

“O outdoor hoje esta sendo um veiculo muito solicitado. Estamos mesmo
planejando uma expansao na area industrial, para podermos atender a crescente
demanda de nosso produto.

O inicio do outdoor impresso foi aproximadamente ha yinte anos. Foi uma solugao
barata de fazer propaganda.

Nessa altura comegamos nossas pesquisas p, esolver os problemas técnicos
da gigantografia. Essas pesquisas custar. é O cartaz comegou

A técnica foi se aperfeigoando.
pesquisada. Deveria suportar

pigmento com a base secante, etc
espe0|al Re3|stea luz,

, além de dar uma otima qualidade
tilizavamos ainda a pedra como
matriz de impressao. i hapa de zinco ou aluminio, para

especial de manutencga
a pedra éque o zinco po e a pedra tinha que ser gravada
i i ia que o outdoor passou a ter oito
folhas. Com a aquisigcao de Aqui ffset bicolor Rolland, dinamizamos

mais ainda nosso parque grafico.

As chapas de zinco ou aluminio que servirao de matriz na impressao séo gravadas em uma mesa
especial, por contato direto com o fotolito, sob exposi¢cao de luz. As chapas séo sensiveis a luz e
o processo de gravagao ocorre de forma semelhante a fotografia.
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e duas e sessenta e quatro folhas. E viavel
te e oito folhas. Tivemos uma experiéncia de
to horizontal, em Vitéria. Foi uma experiéncia
digbes de usar tabuleta para

Fases da impress
impressora mostra
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esse tipo de cartaz. Os cartazes de sessenta e quatro folhas que fazemos em
Sao Paulo sdo verticais. Temos os clientes mais diversificados. O outdoor esta
realmente muito difundido. Quando iniciamos, nossos clientes eram realmente
corajosos. Faziamos cartazes de teatro, cinema, concertos, propaganda eleitoral
e da Coca-Cola. O medo do cartaz passou e temos clientes que s6 acreditam no
outdoor como veiculo.

Na Europa e Estados Unidos, os cartazes s&0 um pouco menores e mais
sofisticados em sua apresentacgao. As tabuletas sdo bem-cuidadas, as molduras
sao bem-feitas e os cartazes bem-iluminados.

O cartaz mural brasileiro é o de maior dimensao exi
a falta de critério na veiculagao do outdoor no Br;
técnicos em poluicao visual.

e no mundo. Acredito que
eresponsavel pela grita dos

a. Ele também é
n, que so utiliza o
r tem sua tabuleta,

0s nos caminhodes

A veiculagao do outdoor nao é feita ap

outdoor para sua rede de revend
dentro ou fora do patio. Ha ainda

inco, houve a necessidade de
a gravacao direta sobre a chapa,
pesquisas se desenvolveram da

desenvolver uma
como se faz no fi
seguinte form
transparéncia. Assim f i imples. A reticula, porém,

mesmo ampliadores par i ezes, que € a proporgcao em que
trabalhamos. Também ch de que o filme deveria ser muito
bem-cuidado nos termos de exposica evelagao, para obtermos a mesma
densidade nos pontos. Conseguimo gar a um resultado satisfatério. Usamos
magentas de cinquenta e quatro e senta linhas, conforme o ponto de reticula
que pretendemos. Ambas nao dao problema de sobrecarga na tinta. Quando
recebemos a arte final do cliente, comegamos o processo de produgao do outdoor.
Fazemos desta arte final uma sele¢éo de cores, isto &, filmes negativos nas quatro
cores basicas para a impressao. Gravamos uma prova e esta prova € aprovada
pelo cliente. A partir da aprovagao do cliente, temos os filmes corrigidos que serao
ampliados para o tamanho do cartaz.

A selegao das cores é feita na proporgéo de 1/20, do tamanho real do cartaz.
Portanto, para um cartaz de dezesseis folhas, a selegao é feita nas dimensdées de
16 por 24 cm; no caso de trinta e duas folhas, 16 por 48 cm; e no caso de
sessenta e quatro folhas, 32 por 48 cm. As corregbes e retoques sao feitos na
prépria selecdo de cores. Apenas no caso de reticulas estouradas pela ampliagcéo
é que fazemos retoques nos filmes ampliados.
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A selecao de cores é cortada segundo o esquema de composig¢ao dos cartazes.
Por exemplo, para um cartaz de dezesseis folhas, cortamos o fotolito da selegao
em dezesseis pedacos, cada pedacgo correspondente ao que sera a impressao de
uma folha. Esses pedagos medem aproximadamente 6 por 4 cm, estando na
escala de 1/20 em relagéo a folha que mede 76 por 112 cm (rigorosamente, a area
final € 72 por 108 cm).

Esses pedacos de fotolito sdo negativos que serdo ampliados sobre um filme do
tamanho da folha (que resultara um positivo), em uma camara de vacuo. Esse
filme depois de revelado sera utilizado na gravagéo da chapa de zinco ou aluminio.

Depois de obtidos todos os filmes do carta
horizontal, em tamanho natural do ou
técnicas. Na sala de ampliagcao, o

s sao estendidos sobre um gabarito
r, para o acerto final e as marcagoes
negativo 6 por 4 cm vai ser projetado

de um cartaz de trinta e du
filmes. As peligulas sao i

, sensibilizada, e através de luz
“Em seguida, essas chapas sofrem
o processo de ao. 3 pas, granuladas e sensibilizadas na
propria Nanogr: i
possui quatro pr

A produgao média é de duze
Isto possibilita um rodizio.
por um processo de limpe:

e vinte a duzentas e cinquenta chapas por dia.
s de utilizadas na impressao, essas chapas passam
, granulacgao e sensibilizagéo e voltam a ser utilizadas.

Os reveladores e os esmaltes sao também de fabricacéo propria. Cada chapa tira
no maximo trés mil cartazes. Portanto, a exigéncia de qualidade da chapa néao é
grande. As chapas das offset sao diferentes das chapas das maquinas planas.
As margens de tragado, area de pin¢a, qualidade das chapas etc., variam de uma
para outra impressora. A chapa depois de preparada é colocada na impressora
plana ou offset bicolor de uma folha. A impressao € normal.”

DEPOIMENTO DE BRAGA, FUNCIONARIO DA NANOGRAF

CARLOS: “Ent&o o Braga, como eu estava dizendo, € um homem com dezoito
anos de casa. Ele vem narticinando de bricas e muito trabalho.
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Ajudou para que isto chegasse a um ideal. S&o trés ou quatro pessoas que estao
aqui desde aquela época. O Braga é um deles.”

BRAGA: “Tem uns dez, mais ou menos, que formam a base do trabalho; que
nunca falham. As vezes sacrificamos até mesmo o lazer, a familia, em prol do
desenvolvimento que nés achamos muito importante, ndo s6 pessoal, mas
comunitario, do préprio pais, para o desenvolvimento da industria, do comércio;
uma visao mais ampla do que € ser publicitario.

Trabalhar com outdoor sempre nos compromete a atender a altura o
desenvolvimento. E nés temos acompanhado em todos os setores. Mesmo com o
educacional; também temos contribuido em quase t@des os cursos, langamentos
de novelas, esportes, enfim, temos acompanhadgt..”

EDUARDO: “Neste seu tempo de Nanograf, v6¢e tem alguma histéria interessante,
uma parddia, que possa contar?”

BRAGA: “Tem muitos aconteciment@simarcantes em n@ssa histéria de graficos.
Entre eles é que nos temos trabalf@ado muitag vezes atélpara o Departamento
Nacional de Propaganda. O qué& mais marcou foigdififoutdoor que o BNER fez,
cujo apelo era: ‘Vocé, correndo muito pode encurtar aSua vida'. Isteldeu muitos
comentarios nos jornais e televisao de Salvador fazendo'um baruli@enorme.”

Offset bicolor Rolland, também utilizada
Tinteiro da impressora Marinoni pela Nanograf na impresséo de cartazes

As folhas depois de impressao séo
empilhadas para serem organizadas em
colegdes que compordao um outdoor.

Carlos Ribeiro Paiva mostra uma folha
impressa e fixada para controle de qualidade
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CARLOS: “Isto raramente acontece, mas ocorre. Errar, todo mundo erra, mas
esses erros sao pequenos. Conseguimos consertar sempre antes que a coisa se
espalhe. Sé nds sabemos o trabalho que isto da. Somente vivendo aqui dentro é
que sabemos por que até hoje ninguém teve coragem de concorrer conosco, de
‘topar uma parada’ de confeccionar um outdoor. Nao é problema de capital, mas
de know- how”

1

el TR

T L S B G Skt B

i

Distribuicao - O cartaz sendo colado sobfe © anterior, operagéo que se repete a cada quinze dias.

DEPOIMENTOS DE PROFISSIONAIS LIGADOS AS ORIGENS DO OUTDOOR
NO BRASIL

Os depoimentos de Armando Espinosa e Ademar Antonio de Paula foram tomados
em maio de 1976, no Cha Mon, um bar da Galeria Metropole. Era mais uma coleta
de informacgao que propriamente uma entrevista. Como os dados foram gravados,
achamos mais informativo reproduzir a conversa, da qual participou também Albert
Berrilai.

ARMANDO ESPINOSA - Nascido na Espanha, em 1925, estudou ciéncias quimicas
na Universidade de Barcelona e especializou-se em foto-polimeros. Na época em
que se formou, a Unica aplicacao pratica dessa especializagao era em artes graficas;
e desde 1960 esta no Brasil. Atualmente desenvolve atividades no campo de
assessoria nas artes graficas. Orienta e planeja departamentos de fotolitografia
em diversas industrias e forma pessoal qualificado. Da regularmente cursos e
conferéncias e escreve para a revista Remag.
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ADEMAR ANTONIO DE PAULA - Esta ha mais ou menos vinte anos no ramo
grafico. Cursou a Escola Sena de Artes Graficas. Fez varios cursos de
especializagédo no exterior (Alemanha, Bélgica). Atualmente ocupa o cargo de
diretor técnico da Repro.

ALBERT BEZILAI - Libanés, estudou artes graficas nos Estados Unidos. Formado
em engenharia grafica e especializado em composigao e tipografia. Trabalha
atualmente na Interprint, como gerente industrial. Defendeu tese sobre o estudo
do sistema de impressao para o braile, usando fotocomposicao e tradugao pelo
computador para conseguir os caracteres braile.

ADEMAR: “Dentro do nivel de bate-papo e como ng,
Armando Espinosa, lembro-me do contato que.
dez anos, quando ele comegou a se projetar
sistemas novos que até entdo ndo eram
que nunca se tinha usado aqui no Brasil. T}

ia, ja que estou ao lado do
com ele ha mais ou menos
ro da firma, tentando implantar

imento em chapas,
uma Unica matriz,

porque, embora o processo de cg, G resso
bem grande, em custo e para pequena produ aconselha viavel a
utilizac&o do sistema implantado pelo i

ente dito, houve uma alteragao
introduzido pelo Espinosa. Isso
outdoor eram poucas e mais

nao muito bom, princip . Enquanto estava dentro
do aspecto de reprodug olito propr nte dito, se apresentava uma
prova agradavel aos ol ransposi da prova de fotolito até a sua
impressao e até onde iria consu r, isto é, na rua, o outdoor sofria

uma defasagem de qualidade muito gran
vamos entrar em um detalhe técnic

ra explicar onde havia essa alteragao,
istem, no caso, as reticulas, que sao
pontinhos microscopicos quando a nao ampliados, que para se perceber,
usamos o recurso de uma lente. A qUantidade de pontinhos por centimetros era a
convencional. Nao havia o cuidado da preparacao inicial. Essa quantidade era
utilizada para qualquer impresso. Um anuncio de revista, um cartaz, ja tinham o
seu formato finalizado em fungéo da quantidade de reticula por centimetro. Isto
quer dizer que a linhagem de reticula ja era préestabelécida e satisfazia no produto
final. Mas como o outdoor sofre uma ampliagdo denominada gigantografia, e como
as maquinas que imprimiam outdoor ndo eram de alta qualidade como até hoje
nao sao, foi entdo que entrou o Espinosa na historia que vem acontecendo até
hoje. E s6 conferir nas ruas.

Ele, baseado em estudos, chegou a conclusdo, que provou posteriormente, de
que a quantidade de pontos, ou seja, a linhagem de reticula sue era utilizada até
entdo, é que produzia esse efeito indesejavel que
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era a falta de precisao das cores, falta de nitidez, especialmente no tocante aos
matizes, as tonalidades. Em seu estudo chegou a conclusédo de que, se fosse
aumentada a quantidade de linhas, passando de uma ordem de grandeza de dez
pontos por centimetro para apenas trés ou dois pontos, a ilusdo de 6ptica daria ao
espectador, em func¢ao da distancia de leitura, um impresso homogéneo e perfeito.
De fato, a dificuldade técnica de registro, de impressao e de reproducao de cores
melhoraria. De fato, a dificuldade técnica de registro, de impressao e de reprodu~o
de cores desapareceu completamente. As maquinas de impressao continuam
sendo as mesmas das de antes dessa metamorfose, mas a qualidade, daquela
época para agora, no sentido da impressao, mudou radicalmente. E claro que
houve técnicas melhores de confecgao de fotolito, mas é primordial que a alteragéo
foi realmente devida a modificacdo da qua de de linhagem que comegou no
Fotolito Repro e com a Nanograf. Entdo alteracao no outdoor em Sao Paulo
comegou com o Espinosa dentro da R , € aimpresséo na Nanograf. Alinhagem
inicial era de cinquenta e quatro lifihas depo Spde ser ampliada dez vezes a
quantidade da imagem. Realm C
Portanto, a linhagem que era
oitenta linhas, com o Espi
uma mudangca radical, p

quantidade.”

A sequéncia mostra aproximand carfaz, o
claros-escuros. demos notar perpos das cores em difeferentes, resultando por aud|9ao
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acertou muito bemao escolher
te as maquinas que possuia,
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fazer esses cartazes gigantes
que eram as Marinoni para trabalhar em pedra, tamanho de uma , que tinham

adisponibilidade de maquinas que tinha. Usou n

ARMANDO ESPINOSA:
“Acredito que o RenatoNan




mente sera substituida no ponto alto que atingiu na impressao de outdoor.

ARMANDO: “Sim, e essa é urna das razdes por que a Nanograf dificil-
Temos que contar quer o outdoor naquela época nao permi-

sido adaptadas com um platd de ferro para trabalharem com a chapa de zinco.”

PERGUNTA: “Essas Marinoni sao usadas até hoje?”

L]
¥ '-l',‘_.‘l..
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tia tragem superior a mil unidades. As vezes tinha firmas que tiravam mil e
quinhentas pensando guardar a metade para repetir a campanha seis ou sete
meses depois, mas isso era por interesse comercial, porque dificilmente a tiragem
era superior a mil e muitas vezes era também de quinhentos. Claro que isso,
numa maquina offset sofisticada, da uns pregos completamente proibitivos pelas
horas ociosas. Essas maquinas Marinoni sdo maquinas que nao tém uma
capacidade de producgao; se derem seiscentas copias por hora, € muito. Os opera-
dores dessa maquina nao precisam praticamente especializacdo nenhuma. Sao
maquinas ideais.

Entao, achava eu que era muito interessante estudar mais atentamente o problema,
porque era um campo realmente promissor.

Comecei a estudar. Vi que os erros de marge dessa maquma poderiam ser
i Aqui nas luzes claras da
luzes, meiosAons

colorida em trés

reproducao, nés dividimos uma reprodu
e sombras. Pelas sinteses tricroma, o
cores basicas (o preto é acrescenta

elas trabalham as vezes, uma ao lado da o]
dando o que nés chamamos de sinte
se adiciona na retina, Entretant
sobrepostos, nos da a
que nos reflete o
estdo sobrepos

rativa porque o resultado de luz
iltro das duas ou trés tintas que

baixo efeito de sinteses
es. Devido a essas maquinas
rnas maquinas offtset, acontecia
s, devido a muita adigdo de preto
s o pior de tudo era que como esses

Logicamente as cores
aditivas. Isto nos da idéi

que as cores nao saiam t
subtrativo, ou seja, de sintese subtrativ
cartazes eram feitos folha a folha, us papel 66 por 96, nds tinhamos, ao colar
um outdoor, a surpresa de ver n i0 do rosto de uma menina que estava na
propaganda que o nariz dela podiaaparecer com tons esverdeados, junto com a
face que continuava num tom avermelhado e o olho em cima também, metade
mais rosa e a outra metade mais verde.

Realmente isso fazia o outdoor muito feio de ser olhado. Foi entdo que comecei
a fazer uns estudos para tentar diminuir o nimero de pontos da reticula porque &
claro que, teoricamente, o ponto de reticula maior pode nos dar uma maior nitidez
de detalhe, mas claro que esse detalhe também nés estudamos do ponto de vista
do poder definidor do olho humano. Embora o estudo fosse supérfluo, visto que o
outdoor sempre é olhado de longe. Entdo n&o adiantava nada usar umareticula
mais fina para acentuar detalhes finissimos que depois seriam perdidos, sujando
um pouco como barulho de fundo na comunicagao da sensagao de cores que nos
daria a imagem colorida do cartaz.
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Foi assim que se chegou a esta conclusao e se convenceu o pessoal de introduzir
este sistema que continua até hoje. Realmente desde entdo nés temos visto, ou
me parece, talvez por ser o criador coruja, que o incremento e a beleza do outdoor,
aqui no Brasil, independente do problema da poluigao visual que esta na moda, é
bem superior ao de muitos paises.”

PERGUNTA: “Ja que vocé falou em outros paises, qual é a diferengca fundamental?
Onde é que esta o erro, em outros paises?”

ARMANDO: “Bem, posso dizer que somente aqui no Brasil enfrentei o problema
com detalhes. Simplesmente lembro que em alguns outros lugares nao tenho
visto tanto outdoor. As razdes, pode ser, sejam técnicas. Provavelmente
sejam de demanda, de procura, de di ibilidade de espacgos para serem
colocados os outdoors. Como este é ais que a toda hora podemos dispor de
demoligbes e consequentemente d escondé-las, entao sempre se
tem muita metragem disponivel p

PERGUNTA: “Como vocé
plasticas? Essa apropria

ticula ampliada, nas artes
ente as suas pesquisas?”

s 0s artista ticos concordam

er do efeito plastico de uma reticula foge
a reticula usada nas artes graficas. Nas
m intergssante de ser considerado, nos
0, exis rtista usando a foto como arte.
s artes graficas nao acontece o
éncia, programando uma campanha
fazer uma foto de determinada maneira,
pelo resultado final, ou seja, para ele nao
foi feito e usado (filme, maquina fotografica,
€ conseguir a foto que o diretor queria para ser

vai ter importancia a
cenario, personagem, etc.) p
reproduzida.

Agora, quando esse mesmo diretor vai ver a prova do impresso feito, antes de
mais nada, ele diz: ‘Onde esta o Ektachrome’, para fazer a comparagéao. Quando
ele olha o Ektachrome, esta olhando por transparéncia, porém o resultado real &
por reflexao. Isto representa uma diferenga enorme da complexidade de fendbmenos,
que, é claro, nunca dardao um resultado igual. Os valores sdo completamente
subjetivos. O reticulado nesse caso existe para nos dar essa sensagao subjetiva
desse original de tom continuo colorido que tem um Ektachrome ou um original
pintado.

O uso desta ampliagao talvez possa ser feito pelo artista ao apresentar-nos aspectos
belos daquele conjunto de pontos e a sua configuragao vista em tamanho maior. Mas
nao tem absolutamente nada a ver com o uso da reticula nas artes graficas. Tanto é
assim, que no outdoor se decidiu o uso do ponto maior, esse ponto foi adotado maior
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do que o convencional que se estava usando, mas ele nZo ¢ identificado se n&o for
olhado de uma distancia suficiente.

Para nés, das artes graficas, o ponto ndo deve aparecer patentemente. Nos estamos
considerando o conjunto, a sintese de toda aquela analise que previamente se fez
no fotolito com a selegao, sem a corregcao e com o reticulado.”

ALBERT: “Espinosa, vocé sabe se ainda continua sendo usado esse processo
que vocé desenvolveu?”

ESPINOSA: “Sim. Nos iniciamos os estudos em fins de 1964/65. Sem duvida,
todas as vezes que me defronto com problemas qugftenham alguma conotagao
nao deixo de olhar trabalhos feitos anteriormente e, vez mais, estou convencido
de que nao existem meios de conseguir resu s melhores do que com esta
reticula, digamos tao grosseira, como se pret u incrimina-la naquele
tempo, mas a realidade mostra que se co

ADEMAR: “Considerando o aspec mencionou, era na
colagem das folhas que existia ue as
cores sao feitas, isto €, o conjunio de determi dacoré
que forma as tonalidades. Ele deu o ex outdoor
até entdo era uma coisa meio cém primir-se um

fundo uniforme. Perc i s de outdoor onde existem varias
cores mescladas.
Para evitar-se e , tinha- iftodo e qualquer ponto reticulado e

cor especial para se ob . técnico, também foi uma
fase que ficou no saud . 40 € mai essario se imprimir com cor
especial um fundo liso.”

PERGUNTA: “O grande seg

ADEMAR: “Sem duvida foi, e pos zer que, ha dois anos mais ou menos,
alguns tentaram voltar a imprimir zes com reticula mais fina e, para finalizar,
quanto a saber se funciona ou nao, a verdade é que os mesmos estao executando
novamente a reticula ampliada. Acredito que reduzir ou agrupar maior quantidade
de pontos nao éviavel pelo lado técnico.”

PERGUNTA: “Vocé quer contar mais alguma coisa sobre o problema da seleg¢ao
de cor? A selecao de cores para o outdoor é diferente da de uma grafica normal?”

ESPINOSA: “Nao, a selegéo de cores para o outdoor ndo € diferente.. O fendbmeno
da reproducdo de cores ndo é um empirismo. E um estudo tdo aprofundado, uma
tecnologia tao desenvolvida, que uma foto colorida pode ser transmitida por satélite,
por programas de computadores. A quantidade de cian e de magenta que possa
ter uma certa area sera sempre igual a uma analise de subtragdo que os filtros
darao aquela cor. Um aspecto a ser considerado € que nossos publi-
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citarios nao aproveitam as oportunidades de expressao plastica que possa ter o
reticulado. Quando vamos reproduzir uma imagem colorida, fazemos uma
separacao de cores, isto &, separamos todos os valores de azul, todos os valores
de vermelho e todos os valores de amarelo que possa ter a imagem. Depois
traduzimos essas imagens em areas de ponto, isto &, a propor¢éo de pontos é
menor. Aproveitamos o efeito que o olho tem, quando perde seu poder separador,
de poder identificas o ponto da sintese que ele faz, mesclando a luz branca do
papel com a luz da tinta, representada pelos pontos coloridos, finos (cinco por
cento) da reticula. Esses pontos sao referentes as zonas claras. Esses pontos
por area podem ir aumentando de tamanho, mantendo-se 0 mesmo numero de
pontos por area.

E claro que isto satura o papel, isto &,
Com isto, estamos obtendo densid
claro ao escuro. Com cinquenta
um microscopio, a impressao

co do papel é cada vez menos visivel.
ptendo as tonalidades todas do

sobrepostas énci r o preto. Voltando a escala, o lugar que
elegemos i dos pontos pode ser qualquer lugar da
amplitu escurg,que tem no original. Portanto de
zero i valores de tinta que nos estara
traduzindo um uos do original. Dos cinquenta por
cento ao chap do a outra metade.

Se nos escolhéss
local mais avangado do origin seja, ndo a densidade média e sim areas mais
escuras e depois continua os reticulando sempre, até cem por cento, nés
obteriamos mais do origi azendo testes para ver o efeito que se consegue,
as reproducoes nao perdem detalhes, mas adquirem uma expressao mais tragica,
quando escolhemos o ponto intermediario numa zona mais clara do que o original.
Acho que esses efeitos ainda ndo foram convenientemente usados como forga de

expressao nas reprodugdes publicitarias.”

ADEMAR: “A reproducgao feita por um outdoor em si é usual. Nao estdo sendo
retirados os recursos da selegéo, porque aimagem, para compensar a ampliagéo,
também deveria sofrer um processo de acentuagao de contrastes. Assim como
no teatro, como diz o Espinosa, os atores sdo maquiados, especialmente no
balé, exagerando os contornos dos olhos, boca, para que o espectador, a uma
distancia consideravel, possa ainda ter definicdo e possa perceber as expressoes.
O mesmo ocorre na aioantoarafia.
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Jahouve tentativa de explicar ao cliente que, se o trabalho ficasse mais contrastado,
haveria mais beneficios no final. Alguns aceitaram a sugestdo. Porém, como a
obtencao dos fotolitos para a execucédo do outdoor é divorciada do processo
(controle de qualidade da agéncia, muitas vezes do préprio impressor), o mural
perde no sentido de impacto. Muitas vezes as agéncias adaptam material de
revista para outdoor. isto também prejudica a qualidade porque a imagem nao foi
concebida para a gigantografia.”

ALBERT: “Queria voltar um pouco a parte historica. A Nanograf foi a primeira a
imprimir pelo sistema offset um outdoor?”

ADEMAR: “Nao foi a primeira, creio, a imprimir e
maquinas litograficas, com pedra. Mas é a mai
oftset, hoje em dia”

fset. Eles imprimiam em
pressora de outdoor em

ESPINOSA: “O cartaz~comegou com du
frente. Quando comecei a fazer o estud
de oito folhas. Hoje temos cartaze
naquela época de passar a deze

uatro, e dai para a
primiam cartazes
as. Mas o projeto

ADEMAR: “Ha dez anos, o outdoor nao tin ouve um
desenvolvimento fantastico, diria mes door.

Rebougas, houve um mural, ndo
me lembro exata e 0 numero s sei que dele so6 foi tirado um
unico exemplar, enorme anos). Creio que tinha
i manequins. Eles foram
recortados e colados so ue imprimiu. O cliente era

a Rhodia e a conta esta

ESPINOSA: “Naquele temp0,
com pessoas que almogavam e jantav
de informagao que existia sobre as
Nanograf um trabalho cujo progra

utdoor, e por ter visto a falta completa
ibilidades de uso do outdoor, propus a
ou ler agora. Esse trabalho nao foi utilizado.

Procuramos, para uma documentagéao prévia que poderia orientar nossos estudos, algumas
pesquisas feitas. com surpresa observamos a total auséncia no Brasil de trabalhos referentes a
tédo importante atividade publicitaria, como o cartaz outdoor, em comparacao a interessantes
trabalhos dedicados a outros veiculos. A falta de dados particulares impediu o desenvolvimento
de nosso programa original. Levados por essa necessidade, tentamos tirar algumas conclusdes
com pesquisas feitas com outros veiculos, porém, as particularidades do outdoor afastam-se
totalmente das condi¢des aplicaveis ao resto do meio publicitario. Ao compara-las com outras,
desde o ponto de vista de como atinge o sujeito de que condi¢cdes se encontra e, por que vias se
transmite a imagem, ja nos deparamos com uma surpreendente particularidade deste veiculo.
Estabelecendo em um quadro as relagdes entre os principais veiculos, as condi¢des do receptor
ao ser atingido pela imagem e as vias usadas para este fim, teremos:

De um lado tevé e cinema, que atingem o sujeito quando este esta estatico, por um meio audiovisual.
O jornal e a revista que também o atingem estatico, por um meio visual.
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O réadio e os alto-falantes atingem o receptor, podendo este estar em um estado tanto estatico
como cinético, por meio audio.

O cartaz o atinge sempre, ou quase sempre, num estado cinético, por um meio visual.

Neste quadro destacamos as condi¢des bem particulares em que um cartaz tem que transmitir uma
imagem, das mais desfavoraveis. Entretanto, excetuando talvez o radio e os alto falantes, os
demais veiculos atingem o receptor em condigbes 6timas para captar a mensagem. O cartaz,
porém, cumpre sua missao por um meio visual em condi¢gdes que este 6rgao € usado principalmente
no desenvolvimento do estado emético do receptor.

Dar podemos deduzir que as caracteristicas da publicidade pelo cartaz outdoor tém que ser
também particulares, atingindo niveis quase subliminares para informar sem requerer praticamente
a atencao do receptor ocupado na sua transiacdo. Nessas condi¢des, é dbvio que variagdes
minimas de cor, distancia, de exposi¢ao, ambiente etg,, possam afetar sensivelmente o efeito de
comunicacgao visual de um cartaz outdoor, isto p indicar que, como o costume consagrou,
o cartaz outdoor deve ser um complemento de campanha estabelecida por outros veiculos

aproveitando os mesmos logotipos e letras; p , um estudo mais aprofundado nos indica que se
este caso se justifica plenamente, nao de i a aplicagéo nele exclusivamente.
Se pensarmos que o cartaz deve ser Vi deveria ser lido, que deveria ser
apenas imagem, quase pura, pois az de captar sinteticamente uma
imagem, o cartaz outdoor assi i i € publicitario da maior alcance. Nem

desenvolvemos o
abranger estudo

todo consumidor & diariament

mpo em lugares de consumo: supermercados,
inéis; pesquisas técnicas de exposi¢ao; motivagao

1.0 - coleta de eleme
quantitativamente o valor do cartaz
2.0 - dados praticos para o prod ber a composigao basica de um cartaz outdoor;

3.0 - elementos persuasivos: sticas, sudes, maquetas, para o consumidor outdoor;
4.0 - meios técnicos para execugdo de melhores cartazes.

Deste programa posteriormente se aproveitou muito pouco. Teria sido um trabalho
interessante. Creio que dez anos depois, ainda continua valido.”

ALBERT: “A colocagéo do outdoor é feita pela Nanograf, ou é feita por firmas
especializadas?”

ADEMAR: “Até hoje é feita a exposicao, por firmas especializadas. A Nanograf
tem uma firma expositora associada. Trata-se da Espaco. Existe a firma que
imprime, a firma que aluga o espaco e a firma que faz a colagem. Uma unica
empresa pode ter as trés, ou isto ser fracionado em empresas distintas. Existe,
por exemplo, a Phoenix, expondo em local que pertence a Nanograf e vice-versa.
Isto € uma programacgao onde entra a parte comercial pura e ndo uma rivalidade.”
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ESPINOSA: “O cartaz é impresso folha por folha, que sdo empilhadas na oficina e
depois dobradas. As colegdes de folhas séo distribuidas aos aplicadores em uma
seqUéncia pré-determinada. Faz-se um alceamento como em um livro.”

PERGUNTA: “Sobre a tinta de impressao, vocé Espinosa que é quimico, pode
esclarecer sobre as qualidades que ela deve ter para suportar as intempéries?”

ESPINOSA: “Acho que ndo tem razéo de ser a tinta especial. Quando ¢ adicionado
um pouco mais de soda ao amido da cola, as cores ja mudam um pouco. Se
chove, no dia seguinte as cores ja desbotaram um pouco também. Mas de qualquer
forma, para o periodo de exposic¢ao, as cores estao bem.”




INVENTARIO DA PESQUISA

PESQUISA: O CARTAZ EM SAO

Supervisores da Area: FERN
HERMELINDO FIAMINGHI

LEMOS (até novembro 1977)/
rtir de 1977)

Pesquisador: EDUAR ES
Data; margo 19 margo 1

Objetivos: A pesquisa
comunijgacao visual

Vou u
aas

rcomp ao do fenébmeno da
as na paisagem urbana.

1.2.B. ropaganda n.232 H-3a
1.3.A o daimpressora de outdoor
anograf H-3a
de cartazes impressos
Fora do sistema H-3a

1

1.1, “Circo Tihany....”

.1.2. “Rock Samba Show...”

.1.3.  “Pete Dunaway...”

.1.4. “Bragaapresenta...”

.1.5.  “Circo Real Americano...”
.1.6. “Zé Tapera e Teodoro...”
.1.7.  “Show Refazenda...”

.1.8.  “AVerdade é o Sucesso...”
.1.9.  “Fantastico Super-Show....”
.1.10. “MPB-4 no Safari.....”

.1.11. “Grupo Maquina do Som
. 12 “Rita Lee e Tultti-Frutti...
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. “Ney Matogrosso. ..”
“Noite dos Namorados...”
Fase intermediaria: H-3a
“Carnaval de Pindamonhangaba....”

“Plante Filus....”

“Exposigao Vestibular...”

“lracema...”

“Gitirana.....”

Dentro do sistema (cartazes outdoor): H-3a
“Curso Martins....”

“Sharp, Som...”

“Real Expresso...”

“Sharp Calculadoras.....”
“Feira da Industria Hermes Ma
s cartazes descritos estdo catalogad

-
B w
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oubhwih’

O~ a0 aaaaaaaaaaa
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S.

4 provas de selegéo d
“Sharp, as Verdadeir;

“Feira da Industria Hermes ’
BS.: As provas descritas acima estao catalogadas no it

AD

Mem do supervisor G/1a

G/a
agra
Depoimento de Robe
produtor
2.2.5. Depoimento de E do Saies de Oliveira -
midia
2.2.6. Depoimento de Carlos Ribeiro de Paiva - Na
nograf Impressao
2.2.7. Depoimento de Armando Espinosa - consultor
de artes graficas
2.2.8. Depoimento de Ademar A. de Paula - técnico
de fotolitos
2.2.9. Depoimento de Albert Barzilai - eng.°grafico
2.3. Tradugao de texto do Graphis Poster de 1974,
de autoria do Prof. Abraham Moles, intitulado
“O museu imaginario da arte do cartaz”
2.9. Texto original da pesquisa contendo G/1a

Apresentacao
indice de textos



indice de exemplares

indice comentado de slides

Historico

Introdugao

Descricao dos processos e comentarios
Exemplo de midia para uma campanha outdoor

2.10. Plano de trabalho (3 folhas)
3. PAPEIS DESENHADOS
3.5. 7 graficos contendo: G/1a
3.5.1. Esquema da folha padra utdoor/dimen-

sbes
3.5.2. Esquema de outdo
3.5.3. Esquema do out
3.54. Esquemadoo

dimensdes
3:5.5. Esquem

menso
3.5.6. Esque as horizon

dimensodes
3.5.7. Esquema as verti

mensdes
4. PAPEIS REPRODUGOES
4.1. G/Ma
4.1.1. ta a cidade”, publi-

,edicao 1.0/5/76

4.1.2. oor”, ultima Hora
4.1.3. lo a valorizar”, Rev. Propaganda, 232
4.1.4. es): uma avaliagao”, Rev. Propaganda, 232
4.1.5. icos com esquema dos outdoors (numerados de

1.5.7)
4.1.6. Xerox de um folheto da Nanograf mostrando etapas de
producao de um outdoor

5. AupIO
51 .AA1. Fita contendo depoimentos de Zélio Alves Pinto G/3a
51 .A.2. Fita contendo depoimentos de Armando Espino
sa, Ademar A. de Paula e Albert Barzilai
5.1 .A.3. Fita contendo depoimentos de Carlos Ribeiro

de Paiva, Regasten Rocha, Mario Seabrar
Roberto Marques Franco e Eduardo Sales de
Oliveira

v



6.2.

6.4.A.

6.7.A1.
6.7.A.2.

® @ ™ ®
—_— ) — -
rwpn
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VISUAL

3 exemplares de fotolitos, dimenséo 1 folha
(6.2.1.,6.2.2. € 6.2.3.), utilizados na con-

feccao de outdoor

228 slides 35 mm descritos e comentados no
item 2.9

Filme mostrando etapas da produgao de um
cartaz outdoor

Filme mostrando etapas da fixagao de um cartaz
outdoor

OUTROS

4 chapas de zinco utiliza
prova de selegéo de co,
“FeiradaInd. Herme,
Coramarela
Cor magenta
Cor azul

Cor preta

H/1a

G/2a
G/2a
Gl2a

H/3a



INVENTARIOS DE OUTRAS
PESQUISAS DA AREA DE
ARTES GRAFICAS

PESQUISA: LITOGRAFIA ARTESANAL
Supervisores da Area: FERNANDO LE

OLOGICA
(até novembro de 1977)/

Pesquisador: HERMELNDO FI

Data: novembro 1975 aj

Objetivos: O enfoque da pesquisa “ afia Artesanal/T l6gica” pretende
levantar e documentar os pro s torna oletos ografia por volta dos
ihda fase intefmediaria, a

Arquivo

1. EIS IMBRESSOS
1.3.E Calendario com osters. Impressao de Padi

Iha Industrias F/2a
1.3.F. Catalogos F/2a
1.3.F.1. Tintas Supercor Tipo
1.3.F.2. Tintas Renner Offset Multiset
1.3.F.3. Hartmann Offset
1.3.F.4. Tintas Supercor Offset
1.3.G. Catalogos de tipos F/2a
1.3.G.1. Manig
1.3.G.2. Catalogo da Tipografia Letraset
1.3.G.3. 2.0 Anuario Brasileiro de Tipos - Alltype
1.3.0.4. Catélogos de Letras Fototipo
1.8.A. Provas de selegao de cores para folheto promo

cional da Porcelana Schmidt F/2a
1.8. A 1. Prova completa de escala de cores
1.8.A2. Prova com corregbes
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Prova da cor preta

Prova das cores: amarela, azul e vermelha
Prova da cor vermelha

Prova das cores amarela e azul

Prova da cor amarela

Prova da cor azul

Provas de selegao de cores para anuncio a ser
impresso na revista Supermercado Moderno,
da Porcelana Steatita

Impresso final

Prova fina! completa da escala de cores

Prova da cor preta

Prova das cores: amarela, azul e ver,
Prova da cor vermelha

Prova das cores amarela e azu
Prova da cor amarela
Prova da cor azul
Provas de sele¢des de
do artista plastico To
Prova final comple
corregoes
Prova final completa de escala ores sem
corregdes
Prova da,cor azul ps a

cores: az marela¥ermelha e preta
cor prat

deumag
igue Kusuno Fl2a
escala res co

Fl2a

Prova da cor prata

Prova das cores: azul especial, amarela, azul e
vermelha

Prova da cor vermelha

Prova das cores azul e amarela

Prova da cor amarela

Prova da cor azul

Provas de selegao de cores de um poster para
a Sharp Equipamentos Eletrénicos Fl2a
Prova final completa da escala de cores em
papel Fabriano

Prova final completa da escala de cores em
papel cuché



1.8.E.3. Prova da cor gris
1.8.E.4. Prova das cores: azul, amarela e vermelha
1.8.E.5. Prova da cor vermelha
1.8.E.6. Prova das cores azul e amarela
1.8.E.7. Prova da cor amarela
1.8.E.8. Prova da cor ocre
1.8.E.9. Prova da cor lilas
1.8.E.10. Prova da cor azul
1.8. Rétulos de estoque para uso indiscriminado (35) F/2a
2. PAPEIS DATILOGRAFADOS
2.1. Memorial da pesquisa (4 f ) G/2a
2.2. Depoimento transcrito tas 2-3 e 3-3, de
Mario Carramilo Neto Gl2a
2.9.
ndice de
diapositivos VOS 6 X 6
e indice de Gl2a
2.9.A. i G/2a
2.9.B. Gl2a
2.10. G/2a
3.
3.7. SO na revista Supermercado
F/2a
5.
51 A depoimentos de Alexandre Oppido/
ime Gongalves/transportador e de Mario
Carramilo Net
6. VISUAL
6.2.A. Exemplares de fotolitos de um anuncio de Porcelana Steatita
6.2.A.1. Para cor preta
6.2.A.2. Para cor vermelha
6.2.A.3. Para coramarela
6.2.A4. Para cor azul
6.2.B. Exemplares de fotolitos para uma gravura do
artista Tomoshigue Kusuno F/2a
6.2.B.1 Para a cor azul especial
6.2.B.2. Para a corvermelha
6.2.B.3. Para a cor preta
6.2.B.4 Para a cor amarela
6.2.B.5 Para a cor azul
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6.4.A. 152 diapositivos 35 mm (1 colecionador) Gl1a

6.4.B. 47 diapositivos 6x6 G/Ma
6.5. Cromo para o folheto promocional da Porcelana

Steatita F/2a
6.7.A1 12 filmes Super-8 (sequéncia das técnicas e

processos graficos) Gl2a
8. OUTROS
8.1. Arte final para anuncio, a ser impresso na revista Supermercado

Moderno, da Porcelana
Steatita F/2a




PESQUISA: VINHETAS/DUAS.SITUAGOES

Supervisores da Area: FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)/
HERMELINDO FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)

Pesquisador: FERNANDO LEMOS
Data: margo 1976 a setembro 1976

2. PAPEIS DATILOGRAFADOS

2.9. Texto original
2.10. Planoinicial de trabalho

4. PAPEIS REPRODUCO

or/2

ranco/preto

6. VISUAL

6.4A 1065 slides 35mm
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PESQUISA: GRAFICA ELETRONICA

Supervisores da Area: FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)
HERMELINDO FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)

Pesquisador: HERMELINDO FIAMINGHI
Data: janeiro amargo 1977

1. PAPEIS IMPRESSOS

1.8.1. Modelo de pedido de programacao de fg mposicao
1.8.2. Provas de fotocomposicao (8)

2. PAPEIS DATILOGRAFADOS

2.4. Entrevista transcrita de fit,
Oswaldir R. Rodrigues

2.9. Texto original da pesquisa

2.10. Planoinicial de trabalho

3. PAPEISD HADOS

3.7. 2 folh om de

4.1.1. 17 xerox de folhas
4.1.2. 31 xerox de ilustragcoes
4.6. 31 ampliagdes fotografica

5. AUDIO
5.1. Fita gravada entrevistas
6. VISUAL

6.2. 1 fotolito (tipdmetro)
6.4.A. 116 slides 35 mm



PESQUISA: LIVRO - PLANEJAMENTO - PROJETO E PRODUGCAO

Supervisores da Area: FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)/HER-MELINDO
FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)

Pesquisador: JULIO PLAZA GONZALEZ

Data: janeiro a outubro 1977

1.

1.1.

1.8.

2.

2.4.

2.9.
2.10.

3.

34

3.7.

4.
4.1.1.4.
4.1.2.2.
4.1.3.1.
4.14.4.
4.1.5.10.
4.1.6.1.
4.1.7.12.
4.1.8.12.
4.1.9.7.
4.1.10.6.
4.1.11.8.
4.1.12.7.
4.1.134.
4.1.14.10.

PAPEIS IMPRESSOS

5 capas de livros

Norma brasileira parar o tipografica (4f1)

. linotipo
Xerox processo impressao offset

Xerox processo reprografico

xerox fichas catalograficas

xerox livros: O surrealismo e arte pop (folhas avulsas)
xerox de escala (ou submarino)

xerox mancha grafica

xerox capa tipografica

Xerox pagina de rosto

xerox Dicionario Aurélio (paginas avulsas)

xerox livro Autogestao (paginas avulsas)

xerox do O livro brasileiro (paginas avulsas)

xerox Shardik (paginas avulsas)

xerox do livro O cartaz (paginas avulsas)
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4.1.15.13.

4.1.16.7.
4.1.17.8.
4.6

5.

5.1.A

6.4.A.

xerox do Dicionario de artes plasticas (paginas avulsas)
xerox do Profile of the Brazilian art (paginas avulsas)
xerox Producao editorial brasileiraem 74 e em 75

112 reproducgdes fotograficas em branco e preto

AuUDIO

7 fitas gravadas (quatro foram transcritas):

J. Noro/Silvia e Plinio/Moisés Baumstein/Antonio Sodré/
Lucio Gomes Machado/José Paulo Paes/Armando, da
Duas Cidades

VISUAL

727 slides 35 mm




PESQUISA: DOZE JORNAIS DE SAO PAULO/ANALISE GRAFICA VISUAL

Supervisores da Area: FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)/
HERMELINDO FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)

Pesquisadores: JULIO PLAZA GONZALEZ/SONIA MARIA FONTA-
NEZI

Data: setembro 1977 a fevereiro 1978

Objetivos: Configurar, através de analise co
cada jornal com caracteristicas de diario

arativa, a personalidade grafica de
pital de Sao Paulo

Caddigo Descricao Arquivo
1. PAPEIS IMPRES

1.2.A1. 71 exemplar
1.2.A.2. Um encart

1.2.A3. Um suplemento em coreS™="Turi
de S. Paulo/Djafieé da Noi

1.3.

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.4.

1.8.1.

1.8.2.

1.8.3. Uma escala de s - Folha de Sao Paulo
1.8.4. Um modelo da - Folha de Sao Paulo
1.8.5. Um teste d r - Folhinha de Sao Paulo
1.8.6. 4 provas de cores:

1.8.6.1. amarela

1.8.6.2. magenta

1.8.6.3. cian

1.8.6.4. preta

1.8.7. 7 esquemas para diagramagao:

1.8.7.1. Folha da Tarde

1.8.7.2. Noticias Populares

1.8.7.3. Folha de Sao Paulo

1.8.7.4. A Gazeta Esportiva

1.8.7.5. ultima Hora

1.8.7.6. Diario de Sao Paulo

1.8.7.7. Diario da Noite
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6.2.1.
6.2.2.

6.2.3.
6.2.4.

6.2.5.
6.2.6.
6.2.7.
1211777
6.2.8.
6.2.9.
1211777
6.2.10.
6.2.11.
1211777
6.2.12.
6.2.13.
1211777
6.8.

88

PAPEIS DATILOGRAFADOS

Memorial da pesquisa (3 fl.)

Texto original da pesquisa (351 fl. texto + fotos, etc.)
Copia xerox do texto original

Plano inicial de trabalho

Telegrama cedido pela Agéncia Folhas (referente afita
perfurada do item 8,4.)

PAPEIS REPRODUCOES

264 xerox correspondentes a algum
413 ampliagdes fotograficas, das
estrutura original da pesquisa
Um par de fotos (negativo/posiii
equipamento Klimsch fot

itacoes de texto
333 fazem parte da

proces s pelo
ulada essao

VISUAL

(1) fotolito reduzi lo,
26/10/77
(1) fotolito reduzido da ¢ da Fol . Paulo

ha da Tarde, 12/11/77
stado de S. Paulo,

(1) fotolito reduzido da ca a A Gazeta Esportiva,

(1) fotolito reduzido
(1) fotolito reduzido

pa do Diario Popular, 12/11/77
capa do Diario de S. Paulo,

(1) fotolito reduzido da capa do Diario da Noite
(1) fotolito reduzido da capa do Popular da Tarde,

2 retalhos de bendey - pelicula que transpde, através de
processamento, a reticula para a foto serimpressa

OUTROS

Duas matrizes estéreo-plastico - matriz para impressao a frio que
conserva a caracteristica de relevo, a fim de aproveitar o
equipamento de impressao a quente - Material utilizado e cedido
pelos Diarios Associados



8.2.

8.3.

8.4.
8.5.

Duas folhas de flan - Utilizadas (e cedidas) pelo Diario
Popular no processo de impressao a quente. A partir dessas
matrizes sao fundidas as telhas para impressao

Uma matriz offset gravada - pagina dupla (capa e p. 12)

da Folha de Sao Paulo de 26/10/77

Uma fita perfurada correspondente ao item 2.10.2.

Normas de redagao (material cedido pelos Diarios Associa-
dos)
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PESQUISA: GRAFICA NA PORCELANA

Supervisores da Area:FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)
HERMELINDO FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)
Pesquisador: HERMELINDO FIAMINGHI

Data: margo a maio 1977

1. PAPEIS IMPRESSOS

.8.1. 16 folhas de decalques para porcelan
8

1.8.1
1.8.2. 70 folhas de mostruarios de model ecorai:~

2. PAPEIS DATILOGRAFADOS
2.1 Memorial da pesquisa

2.9. Texto original da pesqui

2.10. Planoinicial de trabalho

4. PAPEIS REPRODUGOES
4.6. 18 ampli s fotograficas rocesso da produgao
6. VISUA

6.4.A. 105 slides 35
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PESQUISA: FUTEBOL/ELEMENTOS GRAFICOS
Supervisores da Area: FERNANDO LEMOS (até novembro 1977)1

HERMELINDO FIAMINGHI (a partir dezembro 1977)
Pesquisadora: SONIA MARIA FONTANEZI

Data: outubro 1977 a janeiro 1978

1. PAPEIS IMPRESSOS

1.3.B. 12 autocolantes de diver, clubes de futebol
1.3.E. 1 calendario

1.3G 2 catalogos

2.

2.1.

2.4. i om J. eira
2.9.

2.10.

4.

4.1.1. i iclopédia portuguesa e bra
41.2 opédia Barsa

41.3 ciclopédia universal ilustrada
41.4 livro Futebol, sistema aposicional
415 do livro O drama das arbitragens
4.1.6 enhos-esquemas de jogo

4.6. oes fotograficas em cor e pb.

5.

5.1.A. 1 fita gravada: entrevista com J. S. Teixeira

6. VISUAL

6.1 52 negativos

6.4.A. 88 slides 35 mm
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PESQUISAS EM ANDAMENTO:

1. “Gréficana TV’
Objetivos: Os aspectos graficos nas aberturas e encerramentos de programas
para televisao

2. “Documentacao do Parque’Grafico em Sao Paulo”
Objetivos: Os varios médulos dos processos graficos.

3.“Década de 70"
Objetivos: A linguagem dos processos graficos, com o enfoque do

consumo, em duas situagdes:
-aembalagem
- 0 jornal/revista
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