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RESUMO

Considerado uma midia de apoio usada para sustentar e complementar uma campanha junto a
outros meios, o cartaz € visto hoje pelos profissionais da drea como um desafio, por ser uma midia
restrita, mas aberta 4 experimentacdo, uma midia que deve ser rapidamente vista, compreendida e
estimular a reflexdo do publico alvo.

A presente pesquisa, de carater bibliografico, tem por objetivo estudar o cartaz de rua e destacar sua
importancia como midia externa, a partir de uma andlise do contexto urbano, da atuacdo da
publicidade neste contexto, de um breve histdrico e por dltimo de uma analise da Lei cidade limpa e
das consequéncias para o uso da midia externa.

Para a reflexdo sobre as midias externas e a importincia da atuacdo da publicidade nas cidades
brasileiras, tomou-se como objeto de estudo a cidade de Sao Paulo, que vem se modificando ao
longo dos ultimos 120 anos, hoje considerada a cidade mais influente no cenario mundial.

Pesquisa IBOPE TGI concluiu que atualmente a midia externa aparece em segundo lugar no
ranking de maior penetracdo na populagdo por ter um tempo de exposi¢cdo maior do que muitos
meios, gerando assim maior impacto sobre o publico, aumentando o indice de motivagao e decisao
da compra. Seu crescimento foi quatro vezes maior do que as midias tradicionais como TV, réadio,
revista, etc, por essa razao sua importancia deve ganhar cada vez mais espaco nas estratégicas de
produtos, marcas e servigos justificando, assim, destacar a importancia do cartaz de rua nos dias de

hoje.

Palavras-chave: cartaz, historia do cartaz, publicidade, contexto urbano, Lei Cidade Limpa.

ABSTRACT

Considered a support media used to support and complement a campaign together with other media,

posters are seen nowadays by professionals as a challenge as it is a restricted media, but open to
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experimentation, a media that should be quickly seen, understood and stimulate reflection of the
targeted audience.

This research, bibliographical, aims to study street posters and highlight its importance as an
external media, from an analysis of the urban context, the role of advertising in this context, a brief
history and finally a analyses of the Clean city law and the consequences for the use of external
media.

For the reflection on external medias and the importance of the advertising performance in Brazilian
cities, we have taken as a study object the city of Sdo Paulo, which has been changing over the past
120 years, now considered the most influential city on the world stage.

The IBOPE TGI survey concluded that currently the external media is in second place in the
ranking of highest penetration in the population for having a longer exposure time than most
medias, thereby generating greater impact on the public, increasing the motivation index and
purchase decision. Its growth was four times greater than traditional media like TV, radio,
magazines, etc. Therefore its importance should gain more space in products strategies, brands and

services, justifying then to highlight the importance of the Street Poster nowadays.

Keywords: poster, story poster, advertising, urban context, clean city law.

INTRODUCAO

O objetivo do presente trabalho € estudar o cartaz de rua e destacar sua importancia como midia
publicitaria no contexto urbano. Conhecido nos dias de hoje como lambe-lambe ou cartazetes,
muitas vezes colocados em segunda opg¢do, mas também muito atrativo ao publico; esta pesquisa
pretende demonstrar o quanto o cartaz ainda € importante como midia.

Recentemente a campanha “B.Os Coletivos” realizada em Porto Alegre com o objetivo de protestar
contra a violéncia e a falta de seguranca nas ruas, usou como midia cartazes, que foram espalhados
pelos postes da cidade com a mensagem: “Se vocé ja foi assaltado aqui neste lugar, deixe seu nome
na lista abaixo”. Teve uma repercussao tdo grande que ganhou forcas nas redes sociais e virou até
mesmo noticia na TV.

Nesse estudo, de cardter bibliografico, serdo destacados temas como o contexto urbano sua
composicdo e evolugdo. Quando falamos de contexto urbano, nos referimos as intervencdes que
necessitam apenas de espaco nas ruas para acontecer. Este funciona como um organismo vivo onde

podemos observar as mudancas na sociedade e os modos e costumes de cada tempo.
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E na interagdo desse contexto urbano com os meios de comunicagdo que os usudrios passam a fazer
parte dessa relacdo, como habitante ou como consumidor, surgindo assim uma sociedade que passa
a vivenciar as midias. Através disso, a publicidade conseguiu atingir a sociedade com uma grande
intensidade e particularidade gerando o desejo pelo consumo.

A evolugdo da publicidade no contexto urbano impulsionou a criagdo de novas formas de se
“vender” pelas ruas: a s midias externas, entre elas estd o cartaz de rua também conhecido como
lambe-lambe. Assim, outro tema importante € o estudo da publicidade dentro deste contexto, com o
objetivo de entender sua importancia e atuacdo tendo como base estrutural a cidade de Sao Paulo,
uma das cidades brasileiras transformada significativamente, com maior intensidade ao longo dos
ultimos 120 anos e por isso escolhida nesta pesquisa, como objeto de estudo dos meios de
comunicacado no contexto urbano.

Para compreender e fundamentar a importancia do cartaz como midia externa este estudo aborda
ainda a evolucdo do cartaz de rua e seu papel dentro do contexto urbano. Pode-se notar que esta
acompanha a histéria da humanidade, com primeiros trabalhos dos escribas, passando por técnicas e
estilos, estando sempre em transformacao refletindo também a tecnologia, estética e pensamento de
cada época. No Brasil, teve extrema importancia durante a resisténcia contra a ditadura militar. Sdo
claras as mudancas que o cartaz sofreu junto a sociedade, encontra referéncias de correntes
artisticas e também de momentos historicos.

Os cartazes hoje t€m como objetivo divulgar, mas também ser consumido como arte, porém com 0s
excessos de antncios pelas ruas de Sdo Paulo, foi criado o projeto Lei cidade limpa com o objetivo
de eliminar a poluicdo visual causada pelas midias externas, considerada por algumas pessoas,
necessdria para preservar o contexto urbano sem toda a poluicdo visual. Teve seu lado negativo pelo
fato da publicidade ser uma das fontes de renda que impulsiona a economia.

Com a lei da cidade limpa o cartaz teve que novamente entrar em um processo de evolucdo para se
moldar ao padrdo aceito pela lei, mesmo sendo visto por alguns profissionais como uma midia
secunddria nas campanhas, ainda tem uma importancia de peso para profissionais que veem o cartaz
como uma midia direta com o publico que desde os primérdios, acompanhou sempre a histéria da
humanidade e também como uma midia valorizada por seu poder de se moldar aos espacos, e que é

importante para a economia gerada pela publicidade urbana.

1. O que é o contexto Urbano

Quando falamos em contexto urbano, nos referimos a elementos que vao desde a arquitetura até a

arte de rua e a publicidade, intervengdes que ndo precisam de tempo, reconhecimento ou espaco
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para acontecer, elas simplesmente precisam da rua. Esses tipos de expressdes visuais sdo antigos,
pois antes mesmo de uma linguagem estabelecida, o homem j4 utilizava desenhos em paredes de
cavernas, como forma de comunicacdo, deixando suas marcas e também um pouco de sua histdria.
Esse tipo de comunicagdo evoluiu chegando ao que conhecemos nos dias de hoje.

No contexto urbano, é possivel enxergar as mudangas que com o tempo vao moldando-a. Se
observarmos um mesmo espago geogrifico, € possivel perceber em cada periodo histérico, os
diferentes costumes e modos de vida tornando a cidade um organismo vivo e mutdvel estando
sempre em processo de transformac@o. Podemos afirmar entdo, que um dos papéis importantes do
contexto urbano, é contar sua histéria a partir de elementos como a arquitetura, pragas e parques,
monumentos, comércios, industrias, populacdo, geografia e meios de comunicacao.

Quando falamos em meios de comunicagdo, falamos também de algo extremamente importante
para a sociedade que habita esse contexto, pois atua tanto na interacdo desta sociedade como
também na transmissdo de mensagens curtas e rapidas, para divulgar informagdes, persuadir no ato
de compra e venda ou como manifestacdo artistica.

Facilmente observados em grandes centros urbanos, tendo como exemplo a propria cidade de Sao
Paulo, que traz em sua histdria, registros de uma velha cidade do tempo do trabalho escravo,
passando por um periodo de transformagdao em uma cidade “europeia”, dando espago para um Sao
Paulo modernista, até chegar a metrépole centralizada e congestionada que conhecemos nos dias de
hoje. Ou seja, apenas estudando a evolucdo da imagem de comércio, refletida a arquitetura,
fachadas, vitrines antncios e até mesmo a propria paisagem urbana, € que podemos comecar a
entender as criacdes artisticas e arquitetonicas que temos atualmente na cidade, como explica a

citacdo abaixo.

As megacidades sdo os horizontes da contemporaneidade. Nido se pode
compreender a criagdo artistica e arquitetonica atual independente das grandes
escaladas da metrépole, aliadas a perda das referéncias histéricas e locais que
provocam. (PEIXOTO,2002, p.18)

Pensando ainda em contexto urbano deve-se obedecer a uma organizagdo funcional, saudavel e
vidvel provocando emocdes positivas em seus usudrios, fazendo com que eles se sintam parte deste
contexto. Essa relacdo entre usudrio e contexto urbano acontece tanto visual como perceptivo, seja
pela arquitetura, arte ou pela publicidade. A diferenca estd na forma como cada uma se relaciona
com esse usudrio. Podemos considerar entdo, que esse individuo passa a ser um usudrio para a arte,
um consumidor para a publicidade e um habitante para a arquitetura, tendo uma interconexao entre
elas onde uma serd um elemento que complementara o outro.

O Contexto Urbano de Sao Paulo foi pensado e elaborado na inten¢do de distinguir determinados

lugares, gestos e pessoas. A partir disso, teve como resultado uma cidade fragmentada que passa a



exigir uma constante busca pela evolugdo segundo mostra a citagdo abaixo, PEIXOTO (2002, p. 20
e 21) afirma que a arte e a arquitetura sdo as maiores responsdveis por contar a histéria de cada

local.

(...) descobrir obras particulares, como também realidades desconhecidas de uma
cidade ou de um pais. Munido de um mapa e de um meio de locomogao, o turista
percorre os mais diferentes lugares, sempre em busca de exotismo. Lugares
carregados de significacdo histérica, politica ou social (...) a participac@o da arte e
da arquitetura em projetos de reurbanizagdo, na organizagdo do espago pés-
industrial; o papel da arte , da arquitetura e do urbanismo na expansiao promovida
pela inddstria imobilidria e o planejamento institucional, na requalificacdo das
metrépoles como centro de servigos e finangas... (PEIXOTO, 2002, p. 20 e 21)

1.1 A publicidade no contexto urbano

Falando de publicidade no contexto urbano devemos lembrar que a palavra publicidade originou-se
do latim “publicare” que significa tornar publico, ou seja, a publicidade privilegia a informacao,
passando a ser mais persuasiva do que informativa. Desde as primeiras trocas comerciais ocorridas
no tempo da Babilonia e Mesopotamia, surgiram simbolos relacionados aos produtos de consumo,
simbolos esses que eram colocados em retangulos, representando murais instalados em muros e
pintados de cores claras, onde interessados pelo produto, poderiam escrever com carvao propostas
de compra ou venda e desses simbolos pintados nas paredes, evoluimos para as primeiras
publicidades de rua.

Voltando na histéria, quando a publicidade permeou no contexto urbano, ela trouxe técnicas e
estruturas, de comunicagdo para um espago urbano, onde passou a ser um objeto de consumo com o
objetivo de tornar algo publico. O que conhecemos como publicidade hoje, passou a existir somente
ap6és a Revolucdo Industrial, tendo como necessidade divulgar e estimular vendas de

manufaturados. Abaixo podemos observar isso nos exemplos de cartazes da época.

FIGURA 01 - CARTAZES DA REVOLUCAO INDUSTRIAL.



M OTEMKHHIL

FONTE: http://ephemerajpp.com (Acesso em 10/05/2013).

Com o passar dos tempos, foram pensadas novas formas de inserir no contexto urbano uma
interacao com produtos publicitdrios, pois a publicidade comecava a se fazer presente com grande
intensidade nas ruas, como acontece até hoje dentro da cidade de Sao Paulo.

Sendo assim, com o crescimento da publicidade de rua e o desejo de se destacar dentre outras
intervencoes, a publicidade acabou estabelecendo objetivos que estavam além dos propostos pela
sua propria comunicagdo, agora além de informar e vender os produtos, comecgava a oferecer
possibilidade de maior repertério criativo ao individuo, usando atrativos que estimulassem o
imagindrio e despertassem desejos em seus consumidores, transformando-se assim em um objeto de
consumo, como por exemplo quando a propaganda agrega valores e se apresenta como exclusiva
para conquistar o consumidor.

Considerando assim a publicidade um objeto de consumo, segundo BAUDRILLARD (2004, p.
183) somos investidos por ela e com ela pela autoridade e por sua imagem. A publicidade vende o
objeto e vende a ela prépria como um objeto, ganhando assim destaque com o discurso e a imagem
construidos por ela. Mesmo muitas vezes sendo considerada futil na sociedade de hoje, € necessario
seu uso para ofertar os objetos ao publico. A eficiéncia da publicidade em agregar valores a objetos,
torna-os consumiveis como objeto cultural, apresentando-se ao consumidor o tempo todo pelo fato

de sua divulgacdo ser em local publico: a rua.

Caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir frustrado diante de
muros despido. Nao apenas frustrado por deixar de ter uma possibilidade (mesmo
irbnica) de jogo e de sonho, porém mais profundamente pensaria que nao se
preocupam mais com ele. Ele sentiria saudade deste meio ambiente onde, por falta
de participacdo social ativa, poderia participar, ao menos em efigie, do corpo
social, de uma ambiéncia mais calorosa. Mais maternal, mais colorida. Uma das
primeiras reivindicagdes do homem no seu acesso ao bem estar € a de alguém se
preocupe com seus desejos, com formuld-los e imagind-los diante de seus proprios
olhos (...) (BAUDRILLARD, 2004, p. 183)



Analisando a citagdo a cima, podemos notar que a publicidade urbana comecou a ser produzida em
grande quantidade, criando relacdes entre homem e sociedade, gerando assim um grande desejo
pelo consumismo.

Com as mudancas continuas da cidade e o desenvolvimento da sociedade, foi apresentado um
contexto urbano com modificacdes, como o uso maior de computador, a inddstria em
desenvolvimento, a midia inovando diariamente, entre outras que sao apresentadas ao individuo no
dia-a-dia, promovendo interferéncias no processo urbano e gerando uma sociedade com
caracteristicas de simultaneidade. Nessa nova concepg¢ao, o espaco das cidades aparece abrigando a
publicidade e fazendo com que manifestacOes artisticas ganhem espaco e status nas ruas, que
segundo PEIXOTO (2002, p. 21-22), essas intervengdes ajudam a redefinir sempre o espaco
urbano, ressaltando espacos diferentes e nunca se mostrando igual para o publico.

Quando analisamos a publicidade urbana, entendemos que ela torna-se consideravelmente mais
proxima do publico-alvo, pois une técnicas publicitdrias com elementos urbanos, ambas
contribuindo para a interface dos dois sistemas de signos, sendo eles da criagdo publicitaria e os da
arquitetura, constituindo um conjunto em harmonia. MENDES (2006, p. 19) explica que para existir
essa sintonia entre publicidade e o contexto urbano, deve-se observar a qualidade da forma
enquanto elemento dentro desse contexto e a elaboracdo estética da mensagem, possibilitando a

multiplicidade ou imprevisibilidade da leitura.

A comunicagdo humana, contida entre a recep¢do e a compreensao das mensagens
(atribui¢do de significados), realiza-se por meio de um processo cognitivo
complexo constituido de trés fases (...) percepcdo (relacionado ao campo
sensorial), selecdo (campo da memodria) e atribuicdo de significados (campo do
raciocinio). (MENDES, 2006, p. 19)

Assim, pode-se considerar a publicidade um processo comunicativo do sistema capitalista, tendo
como objetivo, a persuasido de um grande nimero de pessoas de um mesmo grupo, para despertar o
desejo por adquirir um produto ou servico. Quando observamos esse despertar de desejos no
publico, e o éxito que isso trouxe a publicidade de rua no contexto urbano, encontramos a
necessidade de entender como a publicidade trabalha para existir esse fendmeno de recep¢do da
mensagem.

Sobre a relacdo existente entra publico-alvo, paisagem urbana e midia urbana, BAUDRILLARD
(2004, p. 69-70), afirma sobre a existéncia de uma integracdo e uma constitui¢ao de sistemas de
signos funcionais, onde as pecas criadas para veicular na rua, sdo tratadas como parte do contexto
urbano desde sua produgido até sua distribuic@o, permitindo uma problematizacao mais elaborada na

hora da recep¢do, na qual a caracteristica sociocultural do receptor € integrada na andlise da



circulacdo de uma mensagem em meio a dindmica cultural.
Sendo assim a construcdo da peca a ser veiculada, passa progressivamente a deslocar-se do foco
“meio de comunica¢do” para os grupos sociais a serem atingidos pelas mensagens, pois estdo

integrados em praticas sociais e culturais mais complexas, como explica a citagdo abaixo.

Ora, este termo que encerra todos os prestigios da modernidade € praticamente
ambiguo. Derivado de funcdo, ele sugere que o objeto se realiza na sua exata
relacdo com o mundo real e com as necessidades do homem (...) funcional ndo
qualifica de modo algum aquilo que se adapta a um fim, mas aquilo que se adapta a
uma ordem ou a um sistema: a funcionalidade é a faculdade de se integrar num
conjunto. Para o objeto € a possibilidade de ultrapassar precisamente sua “funcdo”
para uma funcio seguida de se tornar elemento do jogo de combinagao, de calculo,
em um sistema universal de signos. (BAUDRILLARD, 2004, p. 69-70)

Tendo em vista a utilizacdo da paisagem urbana como meio de comunica¢do, entendemos que a
publicidade vem se modificando n3o s6 pelo crescimento demogrifico de Sdo Paulo e do
desenvolvimento da comunicacdo mas por causa da sociedade que através de seus desejos de
consumo dé vida a um grande veiculo chamado midia externa, que se origina da palavra em inglés
“outdoor advertising” que significa “publicidade ao ar livre”.

No Brasil, denomina-se midia exterior o conjunto de meios que veiculam pecas publicitdrias como
fachada, totem, front-light, backlight, painel digital, triedro, empena, cartazes de rua, topo,
relogio/termometro, letreiro luminoso, placa de esquina, painel rodoviario, outdoor entre outros.
Entre as midias externas citadas acima, enfatizamos neste estudo, o cartaz de rua tendo como
exemplo o lambe-lambe, um cartaz de tamanho variado que € colado em espacos publicos, como
podemos ver nas imagens abaixo, que por muitas vezes ¢ apresentado como um “substituto barato
da pintura” mas que tem o poder de atrair a aten¢do do puiblico e do consumidor encantando-o com

suas imagens e mensagens tendo um estranho e curioso poder de encantamento.

FIGURA 02 — CARTAZETES E LAMBE-LAMBE.
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FONTE: http://dicasamais.wordpress.com (Acesso em 10/05/2013).

1.2 Historia do cartaz de rua

No estudo dessa midia, podemos notar que a histéria do cartaz acompanha a histéria da
humanidade, pois sua transformacao reflete a tecnologia, estética e pensamento de cada época. Os
primeiros exemplares de cartazes que se tem relato vem de escribas que usavam pedras ou placas de
argila como suporte para esculpir mensagens de seus governantes. Quando o papiro e o pergaminho
surgiram, passaram a ser usados no lugar das pedras e das placas de argila. Somente quando os
chineses inventaram o papel, é que o cartaz ganhou a portabilidade definitiva. Com o surgimento da

imprensa mével por Johann Gutenberg, nasce um grande meio de difusdo das informagdes

impressas na histéria da humanidade.

FIGURA 03 —JOHANN GUTENBERG.

FONTE: http://www.guardian.com.uk (Acesso em 10/05/2013).
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O ano de 1454 pode ser datado como inicio dos primeiros cartazes com suas principais
caracteristicas como as dos cartazes de hoje, sendo manuscritos sem imagens mais conhecidos
como All Types tendo como autor Saint Flour. Depois tivemos técnicas como Tipografia e a
Xilogravura, técnicas essas que utilizavam madeira e metal para imprimirem em papel tanto texto

como imagens, técnica bastante difundida até entdo na Europa.

FIGURA 04 — ALL TYPE DE 1454 DE SAINT FLOUR, TIPOGRAFIA E XILOGRAFIA.
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FONTE: http://carocodejaca.wordpress.com (Acesso em 13/05/2013).

Em 1772 os cartazes ja eram tdo comuns que foi regulamentada a profissdo de colocador de
cartazes. Data de 1796 a descoberta da litografia e da cromolitografia que entdo permitiria o uso de
cores trazendo uma grande evolucdo para este meio. Ja em 1816 na cidade de Paris, € aberta a
primeira empresa litografica e no ano de 1818 tornou-se obrigatério a selagem de cada cartaz
colocado, o que na época seria algo como a legislacdo da veiculacdo de midia externa. Técnicas de
impressdo passam a possibilitar a produgcdo de cartazes em maior tiragem, ainda sem muitas

ilustragdes e com textos informativos que por muitas vezes eram pouco legiveis.

FIGURA 05 — LITOGRAFIA E CROMOLITOGRAFIA
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FONTE: http://carocodejaca.wordpress.com (Acesso em 13/05/2013).

O pintor frances, Jules Chéret em 1860 inicia a produgdo dos cartazes publicitdrios com conceito
artistico e somente no final do século XIX, conhecido como Belle Epoque, na Europa, o cartaz se
contextualiza com expressdes de necessidades, interesses e opinides, dando espaco a artistas
andnimos na funcdo de divulgar espetidculos como circo e exposi¢des surgindo assim o cartaz
urbano como midia, juntando técnica a composicao de ilustragdes e cores, explorada pelos ingleses
que se inspiravam na arte japonesa criando novos estilos como art nouveau, dispensando formas

meramente industriais e funcionais.

(...) a industria estadunidense de cartazes vinha-se desenvolvendo desde 1867,
época em que essas pegas eram utilizadas para divulgar sobretudo espeticulos de
circo e teatro. Colocados (distribuidos) até entdo de forma aleatdria, os cartazes
espalhavam-se, as vezes desbotados e sobrepostos, sobre quase todas as superficies
externas das grandes cidades dos Estados Unidos, e s6 foram regulamentados em
1872, com a fung@o da Associac@o Internacional do Cartaz Publicitario da América
do Norte (International Bill Posters' Association of North America). (MENDES,
2006, p.60)

FIGURA 06 — BELLE EPOQUE, ESPETACULOS E ART NOUVEAU.
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FONTE: http://thaa2.wordpress.com (Acesso em 20/04/2013).

Em 1891, nascia um novo conceito de cartazes criados por Toulouse Lautrec, onde persuadia com
imagens e pouco texto na busca de vender produtos. Os cartazes atingiram um importante papel
para a propaganda no século XX, tornando-se a principal midia de divulgacdo das transformacdes
da sociedade. Essa midia explorou formas inspiradas na natureza, sinuosas, ondulantes, delicadas e
tridimensionais. Explorou o erotismo manifestado através de silhuetas femininas e muitas vezes
transparentes, formas inspiradas nas artes japonesas trazendo cabelos soltos e longos com

detalhamentos e muitos recursos decorativos.

FIGURA 07 - MANIFESTACOES COM FORMAS SINUOSAS, MANIFESTACOES DO
EROTISMO E ARTE JAPONESA.
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FONTE: http://thaa2.wordpress.com (Acesso em 20/04/2013).

Do movimento Cubista trouxe imagens abstratas, com formas cilindricas, esféricas, cubicas, corpos
bidimensionais tudo isso sobre um udnico plano. Da arte Futurista veio o foco na vida moderna, a

velocidade e a Revolugdo Industrial, com uma tendéncia de ndo cumprimento de regras gramaticais,
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letras soltas pelo layout com fontes e tamanhos diferentes. O Dadaismo trouxe o movimento
andrquico e anti-moralista, onde nos cartazes s6 caberia manifestacdes de liberdade trazendo entdo a
fotomontagem para o meio. E do Surrealismo trouxe técnicas de colagem gerando imagens ilusdrias

e as vezes de dificil compreensao.

FIGURA 08 — CUBISMO, FUTURISMO, DADAISMO E SURREALISMO.

FONTE: http://carocodejaca.wordpress.com/2011/03/24/a-historia-do-cartaz/ (Acesso em
20/05/2013).

Durante a Segunda Guerra Mundial, os cartazes foram usados amplamente pelo governo norte
americano em campanha politica, tinham como objetivo incentivar o consumo e estabelecer padroes
éticos e morais. Grandes influéncias russas foram importantes para o cartaz europeu moderno e para
a Bauhaus, escola de design alema. O cartaz russo trouxe em sua caracteristica o envolvimento com
as vanguardas artisticas e propagandas do governo soviético. Nesses cartazes podiam ser
identificados diversas correntes artisticas, tendo o construtivismo muito presente mas também
cartazes quase surreais ou apenas ilustrativos e diretos. E nesse momento que publicitirios acabam

aperfeicoando técnicas e se consolidando aliados importantes no periodo de guerra.

FIGURA 09 — CARTAZES RUSSOS, BAUHAUS, SOVIETICOS E CONSTRUTIVISTAS.
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FONTE: http://jeocaz.wordpress.com (Acesso em 20/05/2013).

No Brasil o cartaz foi uma pega importante na resisténcia contra a ditadura militar e na articulagdo
da sociedade civil depois da Anistia. Os cartazes retratavam dentncias e solidariedade aos

brasileiros frente a situacdo no pais e também nos vizinhos que viviam sob a interven¢do militar.

FIGURA 10 — CARTAZES REVOLUCIONARIOS DA EPOCA DA DITADURA.

FONTE: http://www.socialistamorena.com.br (Acesso em 22/04/2013).

Sao claras as transformagdes sofrida pelo cartaz trazidas com o tempo, mudancas de idé€ias, tracos
ou temas desde uma simples propaganda “leninista” onde aborda a populagdo mais pobre e
desinformada até a “stalinista” com seus planos econdmicos e apelos pacifistas ou mesmo pelos

cartazes de maior tiragem da época de reforma e liberdade.


http://jeocaz.wordpress.com/
http://www.socialistamorena.com.br/

15

FIGURA 11 — CARTAZES LENINISTAS E STALINISTAS.
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FONTE: http://natransversaldotempo.wordpress.com (Acesso em 25/04/2013).

Nos dias de hoje, encontra-se ainda cartazes Ideoldgicos expressando idéias através de texto e
imagens de fécil entendimento obtendo poder sobre o publico que alcancar. Seu forte mesmo é a
utilizacdo como meio publicitdrio, sendo fixados em ruas e pontos de venda divulgando
determinados produtos abordando claramente informacdes com imagem, cores e titulo bem

trabalhado no intuito de prender a atencao do publico-alvo.

FIGURA 12 — CARTAZES NOS DIAS DE HOJE.
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FONTE: http://quintascomvalente.blogspot.com.br http://maisartmenosoffice.wordpress.com

(Acesso em 25/04/2013).

1.2.1 O cartaz de rua como midia

Analisando os cartazes de rua hoje, temos os cartazes culturais que trazem movimentos e


http://natransversaldotempo.wordpress.com/
http://quintascomvalente.blogspot.com.br/
http://maisartmenosoffice.wordpress.com/

16

expressoes da cultura artistica do pais € os cartazes publicitarios, ambos se mostram ao receptor em
mensagens normalmente em papel fixada em lugares publicos, e tem como funcdo, divulgar,
informar visualmente e também atrair o interesse do receptor, muitas vezes como uma peca de valor
estético. Essa diferenca em suas fung¢des da-se ao fato da sociedade ter acesso 4 midia nao sé como
publicidade mas também como arte.

Para entender a cultura cartaz nos dias de hoje, foram estudados trabalhos de artistas como Andre
Ducci, curitibano, € artista grafico com formacdo em gravuras voltadas aos quadrinhos, trabalha
com inspiragdes em anatomia cientifica, musicos antropomorficos, figuras femininas e padrdes da

vegetacdo tropical.

FIGURA 13 — DUCCI, ANDRE. BATALHA DE IPODS (2011), CAMBALACHO (2011),
POSITRINIC BRAIN (2012).
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FONTE: http://abducci.blogspot.com.br/ (Acesso em 03/05/2013).

Rico Lins, carioca, artista grafico com formacdo em comunicacdo visual é conhecido no Brasil
como um dos grandes nomes do design, podemos notar uma potencializagdo nos cartazes com

mudancas que vem desde o processo de urbanizagdo até o processo de industrializacdo.

FIGURA 13 - LINS, RICO. CONEXOES (2009), JAZZ SINFONIA (2006)


http://abducci.blogspot.com.br/
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FONTE: http://graficadefronteira.wordpress.com (Acesso em 03/05/2013).

Tanto Ducci como Lins, em seus trabalhos, mostram que a imagem estd em processo de
ressignificagdo tendo a possibilidade de maior acesso pelo publico, porém ainda encontramos
pessoas que ainda nos dias de hoje ndo tem acesso a arte, pelo fato do Brasil ainda sofrer com a
falta da cultura do design.

Quando passamos a avaliar como o cartaz funciona em Sao Paulo, percebemos que falta ndo s6 a
cultura do design como também uma cultura de cartaz, principalmente como objeto urbano e
manifestacdo cultural. O cartaz estd sempre em processo de transformacdo desde seu formato
inicial, que na maioria das vezes acontece para mudar a ideia de ultima op¢do em midia a ser usada
em uma campanha.

Observarmos o que essas transformacdes trazem de bom para essa cultura de cartazes, andando
pelas ruas da cidade de Sdo Paulo onde podemos notar a diversidade de formatos apresentados no
contexto urbano e que nossos cartazes sao “um pouco de tudo” fruto da liberdade e qualidade
experimental dos artistas e designers no momento de criacdo da peca.

Refletindo sobre o fato de como o cartaz funciona no Brasil e analisando o trabalho desses artistas,
entende-se que ainda existe um déficit de cultura de cartaz no pais, principalmente de cartazes de
rua, e por vezes sendo deixado em um projeto como ultima opcao. MENDES (2006, p.70) explica
que isso acontece por conta de como ¢é feita a escolha do meio de comunicacdo que serd usado em
cada campanha levando em consideraciao qual serd o publico atingido, diagramacgao e produto a ser

vendido.

(...) o publico-alvo da midia exterior é bastante especifico, mais do que o de
veiculos como a televisdo, por ela ser exposta no espaco da cidade, e, por isso, a
propaganda pode ser a ela direcionada em fung¢@o da localizag¢@o na cidade: bairros,
escolas, universidades, (...) no que se refere a leitura. E preciso considerar o
angulo de visdo do observador, seu tamanho e a distdncia a que se encontra do
antincio. E importante também ter em mente o nimero de observadores que se
pretende atingir. (MENDES, 2006, p.70)


http://graficadefronteira.wordpress.com/
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Para alguns publicitdrios, o cartaz é considerado uma midia de apoio usada para sustentar e
complementar uma campanha junto a televisdo, jornais, internet, etc, tidos como meios com maior
possibilidade de exploracdo. E se por um lado o cartaz € visto como meio de apoio, por outro lado o
veem como um dos principais veiculos pois estd inserido num contexto em que a sociedade é
massificada dentro do sistema social contemporaneo, resultando muitas vezes em excesso de

andncios.

1.3 A lei cidade limpa

Com o excesso de andncios na paisagem urbana de Sao Paulo, que € visivelmente um lugar de
excesso de informacdo, seja pela sua arquitetura ou pela explosdo de midias externas, podemos
considerar a cidade uma verdadeira selva publicitaria pelo gigantismo de suas imagens que nao
deixam espacgo de fuga aos olhares.

Trata-se de como o excesso de imagens mididticas causa uma espécie de indiferenciacdo, uma vez
que tudo quer se mostrar, gerando paradoxalmente invisibilidade. Na cidade de Sdo Paulo a
poluicdo visual atribuida a publicidade foi considerado um problema do poder publico, uma
preocupacao ja bastante antiga.

Em 1978 com Olavo Setibal, entdao prefeito, foram aprovados dois decretos de lei, a Comissao de
Protecdo a Paisagem Urbana (Lei 15.186/78) e a de Regulamentacdo de Publicidade de Rua (Lei
15.364/78). Em 28 de fevereiro de 2003, Marta Suplicy, a entdo prefeita, libera a veiculacdo de
publicidade urbana com a Lei 13.525, que ficou revogada em 2006 com a Lei 14.223 do Projeto
Cidade Limpa, que tem como objetivo eliminar a polui¢do visual na grande Sdo Paulo, proibindo
todo tipo de publicidade externa penalizando com multas a partir de R$ 10 mil.

A regulamentacdo da Lei da Cidade Limpa também serve para tornar a midia externa mais
valorizada além de eliminar parcialmente a polui¢c@o visual. Por outro lado a Lei gerou um grande
impacto social por ser um tanto radical, no entanto se tem a consciéncia de que houve exagero da
midia urbana nas ruas de Sao Paulo. A publicidade urbana impulsiona a economia e a proibicao

extrema acaba causando grandes problemas como afirma PIQUEIRA (2007, p.5) na citagdo abaixo.

Analisar se a cidade ficou mais bonita ou se a lei gerou desemprego, também nao
quer sugerir ajustes nem discutir seu uso politico por arte do prefeito. Muito menos
comemorar através de clichés supostamente poéticos, a descoberta de um “dialogo”
harmonioso da arquitetura com a populac¢do. (...) tornar publica a historia de
alguns pequenos comerciantes e suas adequacdes a Lei Cidade Limpa
(PIQUEIRA, 2007, p.5)
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Gilberto Kassab em declaracdo a Secretaria de Comunicacdo da Prefeitura de Sdo Paulo, afirmou
que com a Lei 14.223 “Projeto Cidade Limpa” a tolerancia seria zero com as midias externas pois
Sao Paulo ndo estd comportando mais tanta polui¢io visual e sonora. Segundo a Empresa Municipal
de Urbanizagdo, o conceito, diretriz e objetivo da “Lei Cidade Limpa” sdo os mesmos da Lei n°
13.525 aprovado em fevereiro de 2003 porém com propoésito de que na nova lei ndo houvessem
brechas.

Sendo assim, o “Projeto Cidade Limpa” prevé a proibi¢do de qualquer publicidade urbana, seja ela
particular ou publica e a amplificacdo das regras para andncios de identificacdo de local de

atividade, estabelecimentos e também a proibi¢cao de antincios em taxi, 6nibus e bicicletas.

FIGURA 14 — SAO PAULO ANTES E DEPOIS DA LEI CIDADE LIMPA.

FONTE: http://ecourbana.wordpress.com http://flanelapaulistana.com (Acesso em 25/04/2013).

Segundo PIQUEIRA (2007, p. 5), a lei contribui com o apoio nao s6 de profissionais de arquitetura
como também de profissionais da drea de publicidade e propaganda. Com essas medidas podemos
sentir que a cidade passa a reagir a “Lei Cidade Limpa”, e podemos observar isso em regides onde
temos os comércios de luxo que passaram a valorizar mais a arquitetura do que a programacao
visual, trazendo a padronizacdo visual. J4 nas regides com comércio de varejo podemos observar o
visual externo com cores mais fortes associadas as cores da marca, porém, notamos que a tendéncia

de criar novos objetos podera trazer uma nova forma de poluigdo visual.

1.3.1 O cartaz e a lei

O Cartaz urbano atua em um lugar onde o que rege ¢ o “Projeto Lei Cidade Limpa”, que com suas

limitacdes faz com que o cartaz continue em processo de evolugdo, para se moldar dentro dos


http://ecourbana.wordpress.com/
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padrdes aceitos pela lei, compondo harmoniosamente com o contexto urbano, tendo sempre em
pratica o estudo que contempla o processo de criacdo das pecas tanto como funcdo anunciar,
propagar informagdes e algumas vezes como arte.

Enquanto midia, estd se mantendo como peca de campanhas publicitdrias como item importante,
principalmente quando se trata de divulgar eventos e campanhas governamentais de satide publica.
Atualmente o cartaz vem sendo considerado uma midia que atingi o consumidor mesmo fazendo
frentes a outros meios mais fortes como TV e revistas, anulando qualquer tipo de idéia de serem
dispensados ou minorizados pois sua presenga fisica ainda é relevante no convencimento do
publico.

Segunda pesquisa do Ibope TGI, a midia externa aparece como mostra o grafico abaixo, em
segundo lugar no ranking de maior penetracdo na populagdo brasileira. O consumidor pouco a
pouco, passa a perceber a eficiéncia dessas midias urbanas. Seu crescimento foi bem maior do que
as midias tradicionais como TV, radio, revista, etc, por essa razao sua importancia deve ganhar cada

vez mais espaco nas estratégicas de produtos, marcas e servigos.

GRAFICO 01 — ESTATISTICAS MIDIA EXTERIOR RECALL

TV Aberta 97%
Midia Exterior
Radio
Internet
Revista

Jornal

TV a Cabo

Cinema

Fonte: Ibope TGI — 9 principais capitais + interior sul, sudeste e Sdo Paulo. Junho/2006.

Sabendo-se que nos dias de hoje, as pessoas passam muito tempo fora de casa, onde na maioria das
vezes ocorre a decisdo de compra. Assim o tempo de exposi¢ao de uma midia externa, por exemplo
o cartaz, ¢ muito maior o que aumenta significativamente o impacto através dela, como mostra o

grafico abaixo.
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GRAFICO 02 — MEDIA DO TEMPO DE EXPOSICAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO NOS
DIAS UTEIS

H Jornal H Revista H Internet H Deslocando-se
H Forade casa E Dormindo 8TV | Radio

Fonte: Datafolha Cidades — Junho/2006.
Podemos citar também o indice de motiva¢do na compra de produtos anunciados em midia externa,
que cresce a cada ano, trazendo resultados efetivos na decisdo de compra, como se pode ver no

gréfico abaixo.

GRAFICO 03— MOTIVACAO NA COMPRA DE PRODUTOS ANUNCIADOS

TV Aberta Midia Jornal Revista Radio Internet
Exterior

Fonte: Datafolha Cidades — Junho/2006.

A defesa do cartaz ndo implica na situacdo da polui¢do visual ou algo nio sustentdvel a cidade mas

sim na utilizacdo de materiais ecologicamente corretos, e também em procurar estabelecer objetivos



22

e agOes coerentes com todos os fatores que envolvem a busca de uma relagdo harmonica com o
ambiente, por exemplo a retirada dos cartazes para serem levados de maneira correta para
reciclagem.

CONSIDERACOES FINAIS

Sabendo que o contexto urbano funciona como um organismo vivo se adaptando com os modos e
costumes de cada tempo, e que € na interacao desse contexto urbano com os meios de comunicagao
que os usudrios passam a fazer parte dessa relagdo, sendo como habitante ou como consumidor é
que surge uma sociedade com caracteristicas de simultaneidade, ou seja, passam a vivenciar as
midias.

Através disso, a publicidade conseguiu atingir a sociedade com uma grande intensidade
aproveitando o desejo pelo consumismo. Quando falamos na publicidade, devemos lembrar que
essa relacdo com a sociedade existe desde os primérdios, quando propostas de compra e venda ja
eram escritas pelas ruas em murais com carvao.

O que conhecemos como publicidade, somente existiu apds a revolugdo industrial,e comecavam a
surgir maneiras novas de se inserir a publicidade cada vez mais na sociedade. Podemos afirmar
assim, que a importancia da publicidade hoje, estd na maneira como é vendido um produto ou
servigo e também como ela se vende como produto ou servigo.

Com toda essa evolugdo da publicidade no contexto urbano, foram criadas novas formas de se
“vender” pelas ruas, o que chamamos hoje de midias externas, entre elas estd o cartaz de rua,
também conhecido como lambe-lambe e que é abordado mais a fundo neste trabalho.

O cartaz acompanha a histéria da humanidade, tendo seus primeiros relatos com os trabalhos dos
escribas, passando depois ao pergaminho, papiro ate chegar ao papel através dos chineses,
ganhando assim sua portabilidade. Com Johann Gutenberg, a midia impressa ganhou visibilidade
como meio de difusdo da mensagem, e somente em 1454 o cartaz passa a ter caracteristicas
préximas ao que temos hoje.

No inicio apresentados como All Types, ganha novos estilos com a xilogravura, tipografia, litografia
e cromolitografia. Com técnicas de impressdo, as tiragens comegaram a aumentar € no final do
século XIX o cartaz com conceito artistico dd espaco a artistas andonimos e passa entdo, a ser
considerado uma forma de midia no século XX, onde tras em si referencias de estilos como art
nouveau, cubismo, futurismo, dadaismo e surrealismo.

Durante a segunda guerra mundial, torna-se uma midia de peso com o objetivo de incentivar o
consumo e estabelecer padrdes éticos e morais, teve entdo influencias russas e também da escola de
Bauhaus. No Brasil, teve extrema importancia durante a resisténcia contra a ditadura militar. Sao

claras as mudangas que o cartaz sofreu junto a sociedade pois existem referencias de correntes
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artisticas e também de momentos histdoricos que vao desde propaganda “leninistas” passando por
“stalinistas” até a liberdade e reforma.

Com toda bagagem artistica e histérica adquirida com o tempo pelo cartaz, percebemos o quanto
sedutores e envolventes se tornaram quando estdo vendendo algum produto ou servico, e até mesmo
quando estdo se vendendo como arte. Sendo assim, o cartaz ocupa um papel extremamente
importante nas campanhas publicitdrias porém, os profissionais da drea, assim como a sociedade
reconhece os abusos e excessos no que diz respeito a distribui¢do das midias nos espacos fisicos da
cidade de Sdo Paulo.

O cartaz é visto hoje pelos profissionais da drea como um desafio, por ser uma midia restrita mas
aberta 4 experimentacdo, uma midia que deve ser rapidamente vista, compreendida e deve ainda
estimular a reflexdo do publico alvo.

Com os excessos de anuncios pelas ruas de Sdo Paulo, foi criado o projeto Lei cidade limpa com o
objetivo de eliminar a poluicdo visual causada pelas midias externas, sendo assim, podemos
considerar que o0 momento € de discutir a comunicagio visual na cidade de Sdo Paulo em funcdo a
Lei Cidade Limpa, sendo necessdrio e primordial o uso da criatividade para estabelecer uma
comunicacdo inteligente para atingir muito além de apenas a visdo do espectador mas também o seu
imagindrio.

Mesmo tendo como imprescindivel a fiscalizacio e regulamentacdo das midias, em momento algum
podemos esquecer que a Lei Projeto Cidade Limpa, Lei 14.223, foi prejudicial ao mercado
publicitirio naquele momento. Atualmente esse mercado € considerado como um grande
colaborador da movimentacao econdmica do pais, levando em conta os profissionais que de alguma
forma vivem desse meio e o quanto a midia externa foi valorizada com a lei, pelo fato da cidade ter
ficado “limpa”, j4 que com a polui¢do visual acabava anulando toda e qualquer visibilidade.

Nos dias de hoje a comunicacdo publicitaria ao ar livre, trabalha como uma midia de investigacao
de novos espacos, sendo por muitas vezes até mesmo considerada invasora. Exposto ao ar livre e
abertamente a quem quiser ver, o cartaz de rua por vezes € criticado como elemento da poluicao
visual e por vezes € reconhecido como arte urbana. Essa midia cartaz, por ter a presenca fisica da
mensagem publicitdria, € considerada relevante ao convivio com o publico. Suas mensagens podem
ser lidas até mesmo, por publicos ndo direcionados, sendo assim submetida com maior intensidade a
interacdo subjetiva. O cartaz de rua, com o tempo ocupou a cidade com imagens que dialogam
diretamente com o publico muito além de apenas informar por ser efémero, mundano e

extremamente sedutor.
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