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RESUMO

O propésito dessa pesquisa foi estudar e compreender a Composic¢ao Visual
Publicitaria nos Sistemas Impresso e On-Line. Considerando que a composicao
visual € uma das principais preocupacdes da direcdo de arte publicitaria — por
orientar a estrutura do leiaute de acordo com o que se deseja informar e também por
auxiliar na leitura e compreenséo por parte de quem a recebe — percebe-se que o
sistema on-line apresenta ao designer alguns desafios que nédo existiam como midia
impressa nem tampouco havia nas linguagens hibridas, a interatividade e a néo
linearidade. Partindo do principio de que na composicdo on-line novos tipos de
relacbes sédo estabelecidos entre os elementos visuais, a pesquisa verificou as
especificidades da composicéo visual publicitaria nesses dois tipos de sistemas - o
impresso e on-line - que faz com gque estes se apresentem como linguagens
especificas. Em seguida, foram verificados o0s caracteres compositivos
compartilhados pelos citados sistemas; estudou-se também a estrutura da
linguagem visual publicitaria, as especificidades da Composicao Visual Impressa e
da Composicao Visual On-Line. Por fim, no terceiro e ultimo capitulo, realizou-se a
analise de leiautes impressos e on-line desenvolvidos para a campanha Havaianas
Tintas, apoiada em trés conceitos basicos da semidtica de Lotman, sistema,

estruturalidade e fronteira.

PALAVRAS-CHAVE: Composicdo Visual, Linguagem Publicitaria, Fronteira,

Sistema.



ABSTRACT

The purpose of this survey was to study and understand the visual advertising
composition on print systems and online systems. Whereas the visual composition is
the most important concern of advertising art direction - for guiding the structure of
the layout according to what you want to inform and thereby assist in reading and
understanding from those who receive it - it can be seen the online system presents
some challenges to the designer that weren’'t present in the print media - for
example, hybrid languages, interactivity and nonlinearity. Assuming that the
composition online new types of relationships are established between the visual
elements, the survey found the specific composition of visual advertising in these two
types of systems the print and online that makes up as specific languages . Then
there were the characters shared by these compositional systems. After studying the
structure of the visual language of advertising, the specifics of printed visual
composition, the specific visual composition online. And finally the third and final
chapter was held on analysis of layouts for print and online campaign developed
Havaianas Tintas, based on three basic concepts of semiotics of Lotman, system,

structurality and frontier.

KEY WORDS: Visual composition, advertising language, frontier, system.



Introducéo

O interesse pelo estudo da Composi¢ao Visual na Publicidade surgiu desde a
graduacdo em Comunicagcdo Social com Habilitagcdo em Publicidade e Propaganda
(2004 a 2007), na Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), em
particular disciplinas que ocupam da Criacdo Publicitaria, em especial, ao estudo
das imagens.

Nesse mesmo periodo, visando aprimorar os conhecimentos no campo da
Comunicacéao Visual, participei de cursos de curta duracdo voltados para as areas
de artes, design, artes plasticas e desenho dinamico. O amadurecimento no campo
do design gréfico veio com as experiéncias em lecionar computacdo grafica no
Senac (2008) e exercer a fungao de trainee em criagcdo, assistente de arte e
designer grafico em agéncias de publicidade no ABC Paulista e em Sao Paulo.

A partir dessas experiéncias, surgiram questionamentos sobre a pratica
profissional, que ndo encontraram respostas devido as poucas fontes bibliograficas
disponiveis. Essa situagdo provocou em mim a curiosidade em compreender o
processo de criacdo para websites, impulsionando-me ao curso de pos-graduacao
lato sensu em Criacdo Visual e Multimidia (2008-2009), na Universidade Sao Judas
Tadeu (USJT). Nesse curso, estudei o processo de criagdo em websites buscando
responder a seguinte questao problema: Como sdo as etapas do processo de
criacao on-line?

A pesquisa lato sensu teve como principal objetivo compreender como se
apresentam as etapas do processo criativo: as especificidades da linguagem digital;
0 processo de desenvolvimento de websites; e a evolucao das interfaces graficas.

Na pesquisa, foram abordadas as diferencas entre criacdo e inovacdo, ao
considerar a inovacdo como derivada da criacdo. Para entender o que distingue

criagdo e inovagéo, foi feito um levantamento de tais conceitos com base nos



estudos realizados por Eunice M. L. Soriano Alencar (1996) e Fayga Ostrower
(2007).

Partindo dessas fontes, pode-se observar que ser criativo € inerente a todo e
qgualquer ser humano situado nas mais diversas areas do conhecimento; no caso do
design gréfico, o que influencia o processo criativo é 0 universo em que o designer
esta inserido. As referéncias e seu repertério vao determinar seu grau de
criatividade.

Depois disso, apoiada em critica genética, a pesquisa cuidou da observacéo
do processo criativo. Por meio de roughs digitais e depoimentos da diretora de arte
Aieda Freitas de Sousa (membro do grupo de pesquisa O Signo Visual nas Midias),
foi possivel analisar como se constroi 0 processo de criagdo para websites. Nessa
analise, foi utilizada como principal fonte de pesquisa os estudos de Cecilia Almeida
Salles (2008). Ainda observou-se que cada etapa de um leiaute apresenta em si
caracteristicas comuns e distintas.

Na concluséo do objeto de estudo deste trabalho, pode ser verificado como se
processa o direcionamento do pensamento criador que faz uso das informagdes do
briefing como guia e, ao mesmo tempo, como impulso criativo na selecgao,
elaboracdo e composicao dos elementos visuais do leiaute. A partir da concluséao,
surgiu um novo guestionamento que levantou as seguintes perguntas: quais sao as
principais caracteristicas que fazem com que os sistemas de composi¢do visual
impresso e on-line apresentem-se como tipos de linguagens especificas?
Considerando que se trata de dois sistemas distintos: quais tragos compositivos sao
compartilhados por essas linguagens? Esses questionamentos deram origem a
pesquisa que resultou nesta dissertacao.

Para responder a essas questdes, primeiro foi preciso compreender o
conceito de linguagem. De acordo com ldri L6tman® (1978), linguagem é um sistema
de comunicacédo que se da a partir da organizacao de elementos.

! A transcricdo do nome possui variacdes de acordo com as referéncias e os idiomas em que
aparecem o0s textos originais. Neste projeto adotamos o critério para grafia fonética em lingua
portuguesa de acordo com Irene Machado (2003).



Walter Benjamin (1972), abordando a questdo da linguagem nas midias,
esclarece que, sejam quais forem os tipos de linguagem, elas sdo desenvolvidas de
acordo com a sua finalidade. Partindo desse pressuposto, pode-se afirmar que, na
producdo de linguagens, o processo de criacdo esta relacionado a articulacdo de
elementos simbolicos e a estrutura do sistema ao qual pertence. Na web, em
particular, a arquitetura liquida acaba por gerar um grau de expressividade diferente
das outras formas de linguagens existentes.

Em funcdo disso, o objetivo da pesquisa foi estudar e compreender a
composicao visual publicitaria em dois sistemas distintos (impresso e on-line). No
primeiro, o receptor ndo tem a possibilidade de alterar a organizacao dos elementos
visuais determinada pelo produtor, o diretor de arte publicitaria (designer).
Encontram-se nesse grupo, 0s anuncios veiculados em midias impressas — jornais,
revistas, cartazes etc. Também algumas midias digitais e eletrénicas, como TV e CD.
Nesta pesquisa, foram examinadas apenas pecas veiculadas em midias impressas,
em especial revistas e cartazes elaborados para pontos de venda.

No outro sistema, o receptor tem liberdade de alterar a organizacdo dos
elementos e de, até certo ponto, editar seu contetado. Nesse tipo, encontram-se as
pecas criadas para internet — como hotsites, expansive banner, web banner, pop-
ups, entre outros. Com o desenvolvimento da tecnologia digital, uma série de
dispositivos, conectados ou ndo a internet, passou a permitir a intervencdo do
receptor na composicao visual — como os painéis eletrénicos e dispositivos moveis.

Ainda que alguns anuncios publicados em revistas impressas gerem interacao
com o receptor — por meio de encartes e apliques — considera-se que nessas
interacdes, 0 receptor manuseia o0 suporte e ndo os elementos visuais em si (cores,
formas, texturas etc.) como ocorrem nos sistemas on-line Na pesquisa foram
examinadas apenas as pecas publicitarias criadas para a internet.

O estudo das especificidades da composicdo visual on-line atende
diretamente a caréncia de informacdo sobre o tema no campo académico e a
crescente demanda do mercado publicitario. Percebe-se no mercado publicitario o
surgimento constante de novos formatos de comunicagao on-line e o crescimento do

namero de profissionais que atuam no segmento para web, tanto aqueles que



migraram das midias impressas (tradicionais) como uma geragdo que iniciou
diretamente on-line. Desta, grande parte desconhece os principios fundamentais da
composicao impressa.

Considerando que a Composicdo Visual é uma das principais preocupacdes
da direcdo de arte publicitaria — por orientar a estrutura do leiaute, de acordo com o
gue se deseja informar de modo a auxiliar a leitura e compreensao, por parte de
guem a recebe — percebe-se que o sistema on-line apresenta ao designer, alguns
desafios que ndo estavam presente nas midias impressas, como, por exemplo, as
linguagens hibridas, a interatividade e a n&o linearidade.

Partindo do principio de que na composicdo on-line novos tipos de relacdes
sdo estabelecidos entre 0s elementos visuais, esta pesquisa verificou as
especificidades da composi¢do visual publicitaria nesses dois tipos de sistemas
(impresso e on-line). Considerando que sdo dois sistemas distintos, o estudo cuidou
dos principios e técnicas de composicéo por eles compartilhados.

Tendo como objeto de estudo a fronteira entre os sistemas compositivos
impressos e on-line na publicidade, o conceito de fronteira utilizado € aquele
proposto por Létman em 1984, que considera a fronteira ndo apenas como uma
separacdo entre os sistemas do espaco semidtico, mas, por seu intermédio,
inclusive, é possivel trocar informacdes entre os diferentes sistemas da cultura.
Outros conceitos do mesmo autor também foram utilizados no estudo, que contou
com uma pesquisa exploratoria, de delineamento hibrido.

A pesquisa foi composta por trés etapas: na primeira, foi realizada a revisao
da bibliografia, que serviu como suporte tedrico para compreender a estrutura
interna da linguagem visual e as principais caracteristicas da composi¢do visual
impressa e da composi¢cdo visual on-line. Para compreensdo dos pontos de
interseccd@o entre os dois sistemas foi preciso recorrer aos conceitos da semiotica
sistémica, desenvolvidos pela escola russa de Tartu, entre eles: coédigo, linguagem,
sistema, estruturalidade, modelizacao e fronteira.

Na segunda etapa, realizou-se o levantamento de campanhas publicitarias
que fizeram uso de pecas impressas (off-line) e pecas criadas especificamente para

internet (on-line). Essa selecédo foi realizada nos anuéarios do Clube de Criacdo de
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Sé&o Paulo (CCSP), a partir do ano de 2007, quando a web passou a integrar as
categorias premiadas. Entre as campanhas selecionadas, foi escolhida uma que
serviu como objeto de analise: a campanha das Havaianas Tintas.

Na terceira e Gltima etapa, com base na teoria da semiética sistémica? foi feita
a andlise documental das pecas selecionadas. Com isso, foi demonstrado que,
ainda que sofram algumas modificagbes impostas pela natureza do sistema, foi
possivel determinar tracos de composicdo visual do sistema impresso que
permanecem no material publicitario on-line.

No corpo da dissertacdo, o primeiro capitulo apresenta a composi¢ao visual
impressa, como um procedimento que permite estruturar a linguagem e auxiliar a
compreensao da mensagem por parte de quem a recebe. No caso da linguagem
visual na publicidade, a organizacdo dos elementos graficos — fotografias,
ilustracdes, cores, tipografias etc. — determinam sua significacdo. Sendo assim, a
composicao visual em qualquer tipo de sistema, precisa estar estruturada de acordo
com o que se deseja informar.

O estudo da composigdo visual teve como base, a principio, Donis A. Dondis
(2003), que trata das questdes da sintaxe visual e dos fundamentos basicos da
composicao nas artes e no design grafico. Timothy Samara (2007), que aborda o
sistema de planejamento visual geométrico nas midias impressas e eletrénicas com
enfoque nos principios de composicdo, baseados no grid. Rudolf Arnheim (2007),
em seus estudos voltados para as artes visuais e Antonio Celso Collaro (2005), que
apresenta questdes de composicao visual grafica para midias impressas.

A partir do texto desses autores, pode-se afirmar que uma das funcdes da
composicdo € auxiliar na estrutura e organizacdo de um projeto de forma
hierarquica, determinando assim, o destaque para as informacfes mais importantes
gue, em seguida, nos direciona as informagcdes complementares.

No segundo capitulo € abordada a linguagem visual on-line, como um tipo de

sistema interativo e com uma leitura néo linear que se apresenta como uma das

% Termo utilizado por Irene Machado (2003, p. 26) para se referir aos estudos da Escola de
Tartu-Moscou que buscavam compreender a cultura a partir dos diferentes sistemas de linguagens.
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principais caracteristicas que faz com que esse sistema se diferencie dos demais
sistemas de composi¢ao visual para midias impressas. A partir disso, a composicéo
visual on-line comeca a apresentar ao designer caracteristicas que, até entdo, nédo
estavam presentes nos meios impressos.

Para a compreensdo do sistema on-line a teoria de Gisela Belluzzo de
Campos (2006.1) forneceu apoio, pois explora questdes relacionadas as praticas e
conceituacdes do design grafico contemporaneo e as relacdes entre arte e design.

Também foram utilizados os valiosos ensinamentos de Lulcia Santaella
(2007.2) que apresenta os aspectos gerais da linguagem digital na hipermidia —
hibridizacdo das linguagens, acesso e troca de informacdes de forma rapida e
constante; navegacao e interatividade. Lucia Ledo (2005) que estuda a hipermidia e
as midias digitais e suas frequentes producdes para o ciberespaco; Luli Radfahrer
(2008) com enfoque em design de interface e criagéo digital.

Por fim, no terceiro e Ultimo capitulo, realizou-se a analise de leiautes
impressos e on-line desenvolvidos para a campanha Havaianas Tintas, apoiada em
trés conceitos basicos da semiotica de Lotman, sistema, estruturalidade e fronteira
que também sdo desenvolvidos por Irene Machado e Regiane Miranda de Oliveira
Nakagawa.

A partir desses autores, foi possivel apresentar os conceitos por eles
defendidos e compreender o sistema como uma linguagem especifica, organizada
de um modo particular, constituida pela combinacéo de codigos ordenados que tém
por objetivo comunicar algo. Alguns desses codigos podem ser culturais ou estar
relacionados as midias em que séo veiculados.

A estruturalidade e a linguagem na qual os cédigos sdo organizados de
diferentes maneiras, entre diferentes niveis, reconfiguram-se de acordo com o
sistema ao qual pertencem. Quando a codificagcdo e a hierarquia entre os sistemas
sdo alteradas surge uma nova estruturalidade, aspecto este denominado pela
semidtica como sistema modelizante, ou seja, ha uma transposicdo do modelo
estrutural de um sistema para outro: a estrutura do sistema criado esta diretamente
ligada ao seu sistema de origem. A fronteira em que as mensagens sao traduzidas e

0s sistemas conversam entre si incorporam aspectos um do outro, estabelecendo
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uma relagdo de reciprocidade entre os sistemas que ndo perdem 0s Sseus tragos
distintivos e acabam por gerar novos tipos de linguagem.

Esses conceitos auxiliaram diretamente na analise e compreensdo das
composi¢cdes impressa e on-line como linguagens especificas, assim como na
compreensdo da composicdo visual publicitaria como uma linguagem também
especifica que permeia as outras duas.

De acordo com a analise realizada da campanha Havaianas Tintas pode-se
afirmar que, a partir da fronteira, os dois sistemas (impresso e on-line) conversam
entre si. Assim, mesmo a composic¢ao visual on-line sendo um sistema de linguagem
com tracos especificos e inovadores, este Ultimo guarda semelhancas com o
sistema de composicao visual impresso.

Por anteceder a composicao visual on-line, a estruturalidade da linguagem
visual impressa, até certo ponto, serve como base para a outra. Determinados
codigos da composicdo visual, de modo geral, permanecem 0S mesmos em
diferentes sistemas e as especificidades do suporte e das midias é que acabam
acrescentando novos codigos as estruturas ja existentes. As novas linguagens sao
capazes de gerar textos compreensiveis justamente porque suas estruturalidades

procedem da modelizagcédo de outros sistemas ja consolidados.
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1 Capitulo | Composicéo Visual Impressa

Composicdo é um termo empregado em diversas areas do conhecimento,
como, por exemplo, na musica, na linguistica, nas artes, na arquitetura etc. E um
procedimento que permite estruturar a linguagem e auxiliar na compreensdo da
mensagem por parte de quem a recebe. No caso da linguagem visual, a organizacéo
dos elementos graficos — formas, cores, texturas, tipografias etc. — determina sua
significacdo. Sendo assim, a composicao visual, em qualquer tipo de sistema,
precisa estar estruturada de acordo com o que se deseja informar.

O modo como os elementos visuais sdo organizados determina seu grau de
expressividade no leiaute podendo torna-lo confuso ou de facil entendimento para o
receptor. Luli Radfahrer (2008), abordando especificamente questdes voltadas para

a composicao visual, comenta:

Um bom profissional sabe que ndo adianta nada fazer uma peca
gue esteja na ultima moda em Londres se o consumidor nao for
capaz de entendé-la. Ele sabe que um grid bem estruturado, que
tenha formas alinhadas com precisdo ndo é uma frescura, mas
uma forma eficiente de comunicar com clareza a estrutura da
pagina. E essa estrutura deve sustentar a propria estrutura do
discurso.

A maneira de compor conta com a base de um grid para estruturar e
organizar os elementos visuais (cores, textos, imagens etc), e determinar a
importancia e a funcionalidade estética de cada um deles no leiaute.

Para que essa organizacdo possa ser obtida e a mensagem compreendida,
faz-se uso de algumas regras como ritmo, equilibrio, contraste, escala, entre outras,
assuntos estes que serao tratados nos itens adiante, os quais sdo a base para
constituir um leiaute. O designer, de acordo com a intencdo da comunicacao,
determina a sequéncia de leitura cujos elementos de maior importancia recebem um

destaque maior e dirigem o olhar do receptor para as informac¢des complementares.
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Assim, o discurso do leiaute e a mensagem visual relacionam-se de modo
gue todas as partes estejam integradas. AO mesmo tempo em que a organizacao
dos elementos visuais auxilia na leitura do leiaute, ela € determinada em funcao da
linguagem a ser trabalhada.

Para compreender a intersecc¢ao entre a linguagem impressa e linguagem on-
line, é preciso observar as especificidades da linguagem visual e, primeiramente, a
composicao visual no sistema impresso — considerando este como um modo de
organizacdo dos elementos, condicionado a uma estrutura pré-determinada.

Para estudar a composigéo visual a base tedrica principal foi Donis A. Dondis
(2003), que trata das questdes da sintaxe visual e dos fundamentos basicos da

composicao nas artes e no design grafico.

O processo de composicdo € 0 passo mais crucial na solugéo dos
problemas visuais. Os resultados das decisdes compositivas
determinam o objetivo e o significado da manifestacdo visual e
tém fortes implicagbes com relacdo ao que é recebido pelo
espectador (DONDIS, 2003, p. 29).

Seguindo 0 mesmo raciocinio, Maria Acaso (2009, p. 74) afirma que o0s
elementos visuais graficos dentro de um leiaute sdo organizados de acordo com o

que se deseja transmitir.

Componer una imagen consiste en ordenar las herramientas en
funcion del mensaje que se quiere transmitir, de manera que cada
elemento encaje con todos, con el fin de que se alcance un
conjunto. Esta ordenacion se organiza a través de la llamada
estructura abstracta, que reune el resultado visual y que forma un
esqueleto visible mediante el que el autor y el receptor ordenan
dichas herramientas®.

Para Timothy Samara, que aborda o sistema de planejamento visual

geomeétrico nas midias impressas e eletronicas, com enfoque nos principios de

® Compor uma imagem consiste em ordenar as ferramentas em funcdo da mensagem que se
quer transmitir, de maneira que cada elemento encaixe com todos, com o fim de que se alcance um
conjunto. Esta ordenacao se organiza através da chamada estrutura abstrata, que redne o resultado
visual e que forma um esqueleto visivel, mediante o qual o autor e o receptor ordenam tais
ferramentas (traducéo livre).
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composicdo baseados no grid: “Todo trabalho de design envolve a solugdo de
problemas visuais e organizativos” (2002, p. 22).

Kimberly Elam (2010) complementa essa ideia ao demonstrar que certos
conceitos, como razao e proporcao, estabelecem relagdes na composicao visual e
no modo de projecao e entendimento das mais variadas situagcdes que envolvem a
busca de solugdes para problemas visuais.

A partir dos textos desses autores, pode-se afirmar que uma das fun¢des da
composicdo € auxiliar na estrutura e organizacdo de um projeto em que as
informagdes devem ser dispostas de forma que as de maior importancia sejam
percebidas primeiro pelo olhar do receptor que, em seguida, se dirige as
informacBes complementares. Assim, como afirma Rudolf Arnheim em seus estudos
voltados para as artes visuais, a composi¢cao é a “distribuicdo de elementos visuais
que cria um todo, autdnomo, equilibrado e estruturado de tal maneira que a
configuracéo de forcas reflete o sentido do enunciado artistico” (2002, p. 239).

Radfahrer (2008) compartilha desse mesmo conceito ao afirmar que:

Onde ha hierarquia, ha uma ordem de visualizacdo em que cada
coisa fica em seu lugar. Da mesma forma que titulos, subtitulos e
paragrafos em um texto, cores e formas existem em uma
composigao visual para serem ‘lidas’. E é exatamente porque essa
acontece sempre, e na maior parte das vezes nem é percebida,
gue ela é tdo importante.

Contudo, Anténio Celso Collaro (1987) alerta que ndo ha uma férmula exata
que possa ser aplicada a composicdo e que determine o modo como 0s elementos
serdo dispostos. O que existe sao regras que auxiliam, mas que, de alguma
maneira, podem ser quebradas de acordo com a funcionalidade estética, pois nao
h&d um sistema, ou uma estrutura, para a composicdo visual que seja exata e

absoluta.

A composi¢do, para que se cumpra sua finalidade, tem que ser
artistica na sua forma e cientifica nas técnicas de realizacdo e
apresentacdo. Na composicdo ndo existem regras: o0 que
podemos ensinar sdo técnicas na execug¢do de um layout, que
podem ou ndo serem seguidas, pois depende exclusivamente da
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inspiragdo do projetista. Se compor fosse uma tarefa facil e
conseguissemos normatizar a composi¢cdo, ndo haveria
criatividade e os melhores diagramadores seriam considerados
técnicos e nao artistas (COLLARO, 1987, p. 15).

Ainda assim, o proprio Collaro afirma que existem algumas “leis” compositivas
basicas que sdo adotadas, de forma geral, para a organizacdo do leiaute, e outras,
especificas, que se aplicam em funcdo do formato ou suporte do meio. Nesse
sentido, entende-se que existam “leis” basicas que regem, de forma geral, a
composicao visual na publicidade, e outras especificas, aplicadas apenas aos
sistemas impresso e ao on-line. A aplicacdo dessas “leis” permite ao designer
organizar os elementos visuais graficos em inameras combinacdes.

Como apresenta Fayga Ostrower (1983, p. 85):

Com t&o poucos elementos, e nem sempre reunidos, formulam-se
todas as obras de arte, na imensa variedade de técnicas e estilos
[...]. Ao contrario das palavras, os elementos visuais ndo tém
significados  preestabelecidos, nada representam, nada
descrevem, nada assinalam, ndo sdo simbolos de nada, nao
definem nada — nada, antes de entrarem num contexto formal.
Precisamente por n&o determinarem nada antes, poderéo
determinar tanto depois.

Dondis acrescenta: “Nao ha regras absolutas, o que existe € um grau de
compreensao do que vai acontecer em termos de significado” (2003, p. 29). O
designer tem inimeros elementos, ferramentas e técnicas a sua disposicdo, mas
tudo depende do seu conhecimento e da sua intencdo. Assim, a mensagem passa a
ser construida na composicdo por meio das cores, tipografias, alinhamentos,
contrastes, entre outros recursos. As diferentes combinacbes dos diversos
elementos compositivos geram uma série de significados, constroem atmosferas
variadas e, além de determinarem o sentido de leitura, enfatizam a proposta do
projeto.

Isolados, esses elementos ndo geram tantos significados ou sensacgfes a um
leiaute como quando estéo juntos formando um unico texto, corporificado segundo

as especificidades de sua linguagem.
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Colocando em termos mais simples: criamos um design a partir de
inUmeras cores e formas, texturas, tons e propor¢des relativas;
relacionamos interativamente esses elementos; temos em vista
um significado. O resultado é a composicdo, a intencdo do artista,
do fotégrafo ou do designer (DONDIS, 2003, p. 30).

A partir das ferramentas de composicdo € que o designer cria 0s elementos
visuais que vao transmitir a proposta estética do leiaute, de acordo com o objetivo a
ser atingido; as especificidades de cada suporte a ser trabalhado irdao determinar
uma linguagem particular.

De acordo com Irene Machado, a “linguagem corresponde a capacidade de
selecionar e combinar elementos cujo resultado seja uma estrutura [...]. Logo,
compreender a linguagem de um sistema de signos, significa compreender sua
estrutura” (2003, p. 162) — no caso deste trabalho, compreender a estrutura
compositiva dos sistemas visuais impressos e on-line. Para Dondis, as linguagens
“sdo sistemas inventados pelo homem para codificar, armazenar e decodificar
informacgdes” (2003, p. 19-20). Lucrecia D Alessio Ferrara complementa essa ideia
ao afirmar que: “Todo codigo € constituido de signos, que criam sua propria sintaxe
e maneira de representar” (2007, p. 14).

Lacia Santaella (2005, p. 186), também compartilha desses mesmos
conceitos e comenta que “as representacdes visuais produzidas pelo homem, por
sua vez, sdo organizadas como qualquer tipo de linguagem”. Nesse sentido, o
estudo da linguagem visual passa pela compreensédo dos elementos visuais basicos
de constituicdo da imagem — forma, ponto, linha, cor, tom, textura etc. — e das
relacfes estabelecidas entre esses elementos — semelhanca, proximidade etc. que

caracterizam a composicéo visual e seréo tratados nos proximos itens.

1.1 Elementos basicos da composicéao visual

A composicdo é uma estrutura visual ordenada em codigos que obedece, por
meio de uma hierarquia entre o0s elementos gréficos nela contidos, o

estabelecimento de combinagdes, que determinam o sentido da mensagem. Um dos
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grandes desafios do designer € conseguir uma combinacdo adequada para obter
essa organizacdo dentro do espaco visual do leiaute. Para isso, o designer faz uso
de alguns elementos basicos para a composicdo como: o ponto, a linha, a forma, a
direcdo, o tom, a cor, a textura, a escala, a dimensédo e o movimento, dependendo
da proposta do leiaute.

A combinacgdo desses elementos cria uma atmosfera, por intermédio do modo
COmo se organizam para construir a mensagem. Pode-se observar a construcdo do
leiaute a partir do ponto, da linha e do plano que, de acordo com Ellen Lupton (2008,
p. 13) “compdem os alicerces do design. Partindo desses elementos, os designers
criam imagens, icones, texturas, padrdes, diagramas, animacdes e sistemas
tipograficos”.

O ponto sozinho pode ser simplesmente um ponto, porém quando inserido
dentro de um contexto assume significados.

De acordo com Dondis (2003, p. 54):

Quando vistos, 0s pontos se ligam, sendo, portanto, capazes de
dirigir o olhar. Em grande namero e justapostos, 0s pontos, criam
a ilusédo de tom ou de cor [...] é o fato visual em que se baseiam
0S meios mecanicos para a reproducao de qualquer tom continuo.

Para Lupton (2008, p. 14)

Um ponto pode ser uma manchinha de matéria insignificante ou
um foco de for¢a concentrada. Através de sua dimensé&o, posicéo,
e relacdo com suas mediacfes, um ponto pode expressar sua
prépria identidade ou mesclar-se a massa.

O ponto em uma composic¢éo visual como, por exemplo, em um andncio em
revista — midia de interesse para efeito deste trabalho — tem a funcédo de prender a
atencdao, de direcionar o olhar para aquilo que o designer pré-determinou para ser o
elemento visual de maior importancia, e assume, assim, o papel de ponto focal.

Referindo-se a essa funcédo de atragdo do olhar, Gomes Filho comenta: “[...]
considera-se como ponto qualquer elemento que funcione como forte centro de

atracdo visual dentro de um esquema estrutural” (2004, p. 42). Nos materiais on-line
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também é possivel encontrar o ponto focal, porém, nem sempre aparecera no
mesmo lugar da tela ou em todas as paginas, ja que elas mudam constantemente.

Pontos seguidos dao origem as linhas, que podem ser horizontais, verticais,
diagonais e curvas. De maneira geral, a linha horizontal € comumente relacionada a
sensacao de descanso, a vertical a superioridade, a diagonal ao movimento e a
curva a delicadeza. Esses tipos de linhas e seus potenciais de significacdo, podem
ser combinados nas estruturas das formas e na composicdo do leiaute, gerando
uma série de estilos.

Para Gomes Filho:

A linha conforma, contorna, e delimita objetos e coisas de modo
geral. Em design, principalmente, o termo linha, no plural, define
também estilos e qualifica partidos formais como ‘Linhas
Modernas’, ‘Linhas Organicas’, ‘Linhas Geométricas’, ‘Linhas
Aerodinamicas’ e outros (2004, p. 43).

A forma dos objetos criados pelas linhas pode ser de uma imagem abstrata ou
figurativa. Na imagem figurativa, cada unidade que compde o que é representado
tem um nivel de compreenséo e reconhecimento mais proximo do objeto e pode-se
ter um plano de facil reconhecimento. Quando as partes séo irregulares e seu
reconhecimento apresenta certa dificuldade, as linhas dao origem as formas mais
proximas da abstragcéo ou totalmente abstratas.

A figura 1 apresenta formas que lembram um mosaico e, parte dela, exige um

tempo maior de observacéo para a compreenséo do objeto que representa.
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Nesse sentido, a forma guarda semelhanga em maior ou menor grau com o
objeto que representa. Gomes Filho, tratando da questao da representacao da forma
no sistema de leitura visual, denomina o reconhecimento como “pregnancia da
forma”, e comenta:

Pode-se afirmar que um objeto com alta pregnancia é um objeto
gue apresenta um maximo de equilibrio, clareza e unificagdo
visual, e um minimo de complicag&o visual. Quanto melhor for a
organizacao visual da forma do objeto, em termos de facilidade de
compreensédo e rapidez de leitura ou interpretagdo, maior serd o
seu grau de pregnancia (2004, p. 36-37).

Uma imagem em baixa pregnancia da forma, contudo, pode ndo se limitar
unicamente as imagens abstratas. Imagens figurativas ambiguas também podem
dificultar a compreensao.

Na Figura 2, a imagem representa, a0 mesmo tempo, 0 movimento de um
liguido (um splash) e uma taca. Seu reconhecimento exige mais tempo de

observacéo devido ao nivel de reconhecimento da forma.
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Figura 2 Anancio Smirnoff Ice
Fonte: http://iwww.adsoftheworld.com

O reconhecimento da forma sofre influéncia também de outros fatores como,
por exemplo, a incidéncia e reflexo da luz. Como bem lembra Luciano Guimarées
(2004, p. 21), “o olho é uma ‘camara obscura’, dotada de um ‘jogo de lentes’, que
converge em raios luminosos para a parte interna oposta ao orificio, captando, desta
forma, a imagem”. Qualquer objeto, de acordo com os materiais com os quais sao
feitos, reflete luz, em maior ou menor grau, o que determina a sua identificagéo.

Assim como o material, as formas também exercem influéncia sobre o reflexo
da luz que incide sobre o0 objeto. Uma esfera, por exemplo, possui um namero maior
de pontos de reflexo, gerando uma passagem de luz gradual — pontos de luz plena,
meio tom e a sombra. No cubo, ao contrario, a passagem do claro para o escuro é
feita de maneira repentina.

Tais fatores (luminosidade e luminancia) afetam diretamente a maneira como
as pessoas percebem os objetos que as rodeiam, bem como os aspectos formais

desses objetos, as cores e texturas.
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Assim como o sentimento de luminosidade provém das reacfes
do sistema visual a luminancia dos objetos, o sentimento de cor
provém de suas reagfes ao comprimento de onde das luzes
emitidas ou refletidas por esses objetos: contrariamente a nossa
impressao espontanea a cor — bem como a luminosidade — n&o
esta “nos objetos” mas “em” nossa percepgao (AUMONT, 1993, p.
25).

Em uma representacao visual impressa ou videografica — objetos de analise
neste trabalho — a luminosidade e luminancia acontecem em dois niveis: no suporte
(papel da revista ou tela do computador) e na prépria representacao (variagbes de
luz e sombra na fotografia). E justamente esta Gltima que interessa a pesquisa.

Na composicdo da mensagem, o designer deve considerar também a
disposicdo das massas visuais. A partir dos eixos horizontal e vertical do suporte, as
formas criam dire¢cbes que determinam o equilibrio do leiaute. A disposicdo dos
elementos pode tornar o leiaute simétrico, com pesos equivalentes nos dois lados,

ou assimétrico, quando os lados possuem pesos diferentes.

7

O que caracteriza a composicdo simétrica é a relacdo dos
elementos que integram o layout no seu conjunto, tornando os
pesos de massa equilibrados através de uma linha imaginaria que
atravessa 0 centro geométrico perpendicularmente dividindo os
elementos em pesos iguais. A composicdo assimétrica, também
conhecida como composicao livre, informal, traduz uma quebra de
monotonia existente na composicdo simétrica; utilizando os
brancos existentes como peso, agiliza e composi¢ao, tornando-a
com vida, dindmica. (COLLARO, 1987, p. 15).

Segundo Dondis (2003, p. 60), “todas as forgas direcionais sdo de grande
importancia para a intengdo compositiva voltada para um efeito e um significado
definidos”.

As figuras 3, 4 e 5 exemplificam diferentes forgas direcionais que determinam

distintos tipos de equilibrio.
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Figura 4 Antncio Mercedez Benz — Composi¢ao simétrica

Fonte: http://www.adsoftheworld.com

Figura 5 Antncio Chiclete Mentos — Composicdo assimétrica

Fonte: http://www.adsoftheworld.com
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Outro elemento importante a ser considerado no estudo da linguagem visual é
a cor. As variacdes de cores reforcam a simulacao do real junto as variacdes tonais.
De acordo com Dondis (2003, p. 64), “a cor esta, de fato, impregnada de informacao,
e € uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum.
Constitui, portanto, uma fonte de valor inestimavel para os comunicadores visuais”.

Baseado na ideia de cores primarias — cores que permitem a reproducao de
todas as outras — as cores podem ser compreendidas a partir de suas sinteses
basicas: a subtrativa, relacionada aos pigmentos, e a aditiva, relacionada a luz.

Guimaraes (2004, p.65), comenta: “Temos, entdo, uma sintese subtrativa para
as cores pigmento, cujas primarias sdo o0 magenta, o cyan e o amarelo, e uma
sintese aditiva para as cores-luz, cujas primarias sao o azul, o verde e o vermelho”.
Na primeira, encontram-se 0S materiais impressos e na outra os videograficos,
sendo ambos objeto de andlise desta pesquisa.

A combinacdo de cores pode gerar diversos significados e estimular uma
série de sensacdes. A figura 6, por exemplo, tem como predominantes a cor rosa e
roxa e suas variacbes, 0 que torna a atmosfera calma mas, ao mesmo tempo,
remete a um ambiente lidico, que sugere os contos de fadas, ao contrario da figura
7, em que predomina a cor amarela e laranja, que deixam o leiaute alegre e

dinamico.

FORMAPLAS

Figura 6 Antncio Forma Plas
Fonte: http://www.adsoftheworld.com
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N3O eshAa, N30 eMBapUCE
A cervesa com chutrascabifdade.

AGORA, SIM,
SIRVA-SE
A VONTADE.

Figura 7 Cartaz S!o'

Fonte: http://www.adsoftheworld.com

Combinada a cor, a textura, em certa medida, pode substituir o sentido do tato
e estimular os outros sentidos, como o paladar e o olfato. Nos exemplos seguintes
sera possivel verificar como a textura do chocolate (figura 8) e da bebida (figura 9)
podem ser utilizadas em midias impressas para agucar o sentido do paladar.

Este recurso € comumente usado pelos designers na hora de compor para

estimular a compra de um produto.
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Figura 8 Anuncio Chocottone Bauducco
Fonte: http://www.adsoftheworld.com

NESCAFE

TRADICIONAL

Figura 9 Embalagem Nescafé Capuccino
Fonte: http://www.adsoftheworld.com

As cores dao origem também as relac6es de contraste entre os elementos
visuais de uma composicdo. O contraste, que intensifica o significado do que se quer

comunicar, pode ser definido, simplificadamente, como o0 oposto: claro e escuro;
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grande e pequeno. Os contrastes, em uma composi¢ao, podem ser expressos por
meio das rela¢cdes de proporcéo, luz ou tom.

No anuncio da figura 10 observa-se o contraste de escala e tom: a arca é
visivelmente maior em relacdo ao caminhdo; a tonalidade mais clara ao fundo e
cores mais escuras a frente, se refletem por todo o cenario, deixando o lado

esquerdo claro e o lado direito escuro.

NEW TRUCK TYRES
SERIE O1.

SAFE TRANSPORT,
UPDATED.

=

POWER IS NOTHING WITHOUT CONTROL

Figura 10 Anuncio Pirelli
Fonte: http://www.adsoftheworld.com

Gomes Filho (2004, p. 65) reforca o uso do contraste de cor e comenta: “E
uma forca poderosa do ponto de vista sensorial. As cores, dependendo de como se
organizam, podem fazer algo recuar ou avancar, de acordo com o contexto em que
atuam”.

Lupton (2008, p. 42) ao tratar da escala entre os objetos reforca:

Um elemento grafico pode parecer maior ou menor dependendo
do tamanho, da localizacdo e da cor dos elemento ao redor dele.
Quando os elementos tém todos o mesmo tamanho, o projeto fica
monotono. O contraste no tamanho pode criar uma tensao, bem
como uma sensacdo de profundidade e movimento. Pequenas
formas tendem a recuar e grandes a se aproximar.
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Na composicdo visual, o contraste exerce a funcdo de agucamento para
aquilo que o designer determina como sendo o0 elemento mais importante a ser
notado com relacdo aos demais. O barco, no exemplo da figura 10, estd maior em
relagdo ao caminhdo e é percebido primeiro. O contraste de luminosidade entre o
barco e o fundo também colabora para o destaque da figura.

A harmonia, por outro lado, vem para estabelecer a organizacdo entre 0s
elementos visuais que formam o leiaute. Novamente, tendo como exemplo o anuncio
da figura 10, h4 harmonia entre as cores que variam em tons de marrom, dourado,
azul e cinza. Para Gomes Filho (2004, p. 51): “Na harmonia, predominam os fatores
de equilibrio, de ordem e de regularidade visual, inscritos no objeto ou na
composicao, possibilitando, uma leitura simples e clara”. Se o contraste vem para
agucar, a harmonia surge para equilibrar e organizar a massa visual.

Tanto no sistema impresso como no on-line, 0s recursos visuais apresentados
sdo utilizados para orientar a disposicdo dos elementos no leiaute, objetivando
transmitir uma mensagem. Nesse sentido, tais conceitos compositivos estao
interligados e cabe ao designer conhecer e selecionar os que melhor se enquadram
a proposta do projeto grafico a ser desenvolvido, assim como adequar-se as
especificidades de cada suporte. O designer precisa conhecer bem 0s conceitos,
para assim, poder também “quebrar” determinadas regras e criar novas relagdes

compositivas.

1.2 Composicéo visual na publicidade impressa

A publicidade possui um discurso proprio, podendo adotar uma abordagem
racional, na qual exalta os beneficios tangiveis do produto ou servi¢co, ou emocional,
ao trabalhar com os aspectos intangiveis. Para atingir um objetivo proposto, os
argumentos publicitarios se adaptam a cada tipo de publico.

A composicao visual publicitaria tem como principal objetivo a determinagéo
da hierarquia das informacdes visuais do projeto gréafico, que vao definir o sentido da

leitura. Na Comunicacéo Visual Publicitaria Impressa, em particular, os elementos
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visuais basicos de constituicdo da imagem dao forma as fotografias, ilustracoes,
grafismos néao figurativos e tipografias, que estabelecem uma série de combinacdes,
visando dotar a pagina de sentido.

De acordo com Alexandre Mota da Silva (2008, p. 6):

O objetivo da composicao visual desenvolvida pelo diretor de arte
€, principalmente, hierarquizar as informagcGes para enfatizar a
ideia criativa e sugerir ao leitor um roteiro de leitura. A composicéo
visual de um anuncio deve ser precedida de discussao sobre o
foco da argumentacdo do anuncio, ou seja, € necessario que o
diretor de arte identifique claramente qual é a ideia criativa do
anancio. Por isso, em primeiro lugar, para a construgdo do
anuncio publicitario - assim como para sua andlise - é necessario
identificar a ideia criativa usada na argumentacéo do anuncio.

Solange Bigal (1999, p. 21), ao discutir questdes voltadas especificamente a

composicao visual na publicidade, comenta:

Ao tratar do repertorio publicitario, faz-se necessario pensar a
elaboragcdo da mensagem publicitaria a partir de uma selegéo
realizada por um emissor que seleciona seu alvo no interior de um
repertério de um publico determinado.

Por intermédio de uma pesquisa de mercado, extraem-se os dados que
interessam para a determinagdo do conteudo da mensagem; a equipe de criacao
discute as melhores solucdes para o projeto a ser desenvolvido e a melhor maneira
para trabalhar o argumento criativo. Assim, ocorre um processo de organizacao das
idéias e dos elementos em uma fase experimental composta por roughs
desenvolvidos em tentativas e erros para se chegar a uma solucgéo visual.

Bigal (1999, p. 21), ao tratar do processo de criacdo e organizagao da

mensagem na composicao publicitaria, observa ainda que:

Para isso, 0o emissor de uma mensagem publicitaria transpde o
produto, a marca ou o0 servico para uma condicdo material de
linguagem (imagem, movimento, sonoridade, cor) que, aliada a
um aspecto semantico (motivos, tendéncias e conteddo),
determina a qualidade de composicdo da comunicacdo ou da
criagcdo publicitaria.
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Apoés a definicdo dos elementos visuais que irdo compor a peca, os designers
esquematizam o leiaute por meio de softwares graficos. Karen Cristina Kraemer
Abreu e Marilene Aparecida Pinheiro dos Santos (2010, p. 14), ao analisar a
linguagem visual em anuncios publicitarios, comentam que, “os elementos
fundamentais na composicao de um layout sédo cinco, a saber, o titulo, o texto, a
imagem, a assinatura (a marca do patrocinador) e o slogan”.

Silva (2008, p. 4) compartilha desse mesmo conceito: “Foto, titulo, assinatura,
contato, textos, slogan [...], sd&o unidades que, normalmente, integram um anuncio
publicitario impresso.” Esses itens sdo considerados basicos para caracterizar e
compor um andncio ou qualquer peca publicitaria.

O desenvolvimento do leiaute comeca a se concretizar a partir do momento
em que o0 projeto responde aos questionamentos apresentados no briefing de
criacdo e, entdo, se constrdi o conceito para o direcionamento das pecas a serem
criadas.

Para Allen Hurlburt (1986, p. 96), esse conceito criativo:

[...] em sua forma mais simples é sinbnimo de idéia, ganhou na
propaganda uma conotacdo muito mais ampla. Por um lado, ele
sugere a andlise e compreensdo do produto e do problema, a
relacdo do produto com os objetivos de venda e de mercado, o
desenvolvimento de um titulo e a combinacdo de palavras e
imagens, persuasivas e confiaveis. Mas conceito, como termo da
propaganda, tem para o designer um outro significado. Ele sugere
a colaboracdo de redator e do designer para solucionar um
problema, mediante esfor¢cos conjugados.

A idéia criativa é ampliada e influencia no formato do anuncio; o designer é
guem estipula a hierarquia visual. Por outro lado, os redatores trabalham em
conjunto os aspectos da redacdo publicitaria que adota recursos como a atencao,
interesse, desejo e acdo - AIDA. Marcélia Lupetti (2006 p. 80), tratando de

estratégias de comunicacédo e marketing na publicidade, comenta:

A abundancia de comunicac¢do alterou totalmente o modo de se
comunicar com as pessoas e de influencia-las.
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Essa alteracdo nos remete as origens da propaganda, época em
gque a mensagem era transmitida de forma simplificada. Assim
como antes, também hoje a comunicacao clara e simples provoca
a atencao, o interesse, 0 desejo e a acgdo, retratados no modelo
Aida.

BN

Rubens Marchioni (2004), tratando de questbes relativas a criatividade e
redacdo publicitaria, também comenta a importancia do conceito de AIDA. O
primeiro deles € como chamar a atencdo do consumidor. Para isso, pode-se fazer
uso de determinados recursos como ressaltar algo inédito, destacar vantagens, falar

de coisas que despertam o desejo e comenta:

Use de malicia para manter as pessoas lendo. Apliquem palavras
gque despertem emocdes. Ao mesmo tempo, use frases de ligagéo
(ganchos) nos finais e nos comecos de sentencas. Prefira os
paragrafos curtos. A regra € igual para a redacdo de sentencas:
guanto mais curtas, mais faceis séo de ler de entender. Portanto,
nao use trés palavras se uma pode resolver (MARCHIONI, 2004,
p. 79).

Lupetti (2006, p. 80) complementa: “A mensagem deve despertar a atencéo,
seja por meio de um diferencial do produto, seja pelo valor que € atribuido ao cliente,
seja pelas caracteristicas do produto”. O titulo e a imagem (fotografia ou ilustragéo)
sdo convites a leitura. S8o eles que despertam a atencdo e conduzem para 0O
interesse nas demais partes do anuncio — sdo o exordio na estrutura aristotélica
(FIGUEIREDO, 2005, p. 55).

Para despertar o desejo, o titulo pode fazer uso de argumentos racionais ou
emocionais ou, ainda, uma combinagdo de ambos. O texto deve apresentar razdes
ao consumidor nas quais satisfacam uma determinada necessidade e transmitam
confianca sobre o que esta sendo anunciado.

Marchioni recomenda:

Convenca o leitor. Mostre que vocé oferece exatamente o que
preenche as necessidades que ele tem naquela area especifica.
Se pretende convencer alguém a respeito de alguma coisa, fale
do diferencial que ela oferece e que a torna melhor do que as
demais (2004, p. 81-82).
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Essas estratégias de comunicacdo sdo trabalhadas pela equipe de criacao
em titulo e textos, junto aos aspectos plasticos do leiaute, como: imagens, fontes,
cores etc. O uso de certas “leis” da gestalt, como harmonia, ordem, equilibrio,
contraste, unidade, entre outras, sao utilizadas para configurar a composigéo visual
em anuncios publicitarios e facilitar o processo de compreensao da mensagem.

Entretanto, cada suporte e processo de impressao impdem limitacdes ao
designer no momento de composicdo. A marca de corte de uma lamina, por
exemplo, determina o limite de recuo dos elementos graficos para que se evite a
perda de informacbes; a gramatura do papel indica certo tipo de tinta ou
acabamento; a definicdo das fontes implica diretamente nos aspectos de
legibilidade; dobras, lombadas ou grampos podem acarretar em perda de
informacdes e em resultados estéticos ndo muito agradaveis (CESAR, 2011).

Esses e outros fatores tém influéncia direta na composi¢do visual para
revistas, malas diretas, folhetos, cartazes entre outros formatos de impressos
publicitarios. Nesse momento, o designer é de grande importancia, pois é ele quem
determina a melhor forma de combinar os elementos visuais graficos no projeto de
acordo com as limitagbes impostas.

Além das limitacBes presentes nos suportes e processos de impressado, ha
caracteristicas especificas de cada formato publicitario que também influenciam
diretamente na escolha e organizacéo dos elementos visuais. Por exemplo, em um
anuncio de pagina dupla para revista é importante conhecer o tamanho do veiculo
que recebe algumas variagcbes de um para outro, e verificar se ha grampos ou
lombadas, atentar para que textos ou imagens nao recebam interferéncia.

Em se tratando do jornal, a qualidade do papel é inferior ao papel para revista
pois, grande parte da tinta se espalha e pode ocorrer perda de informacgdes. No
outdoor, a emenda entre as folhas exige cuidados para que imagens ou textos nao
sejam prejudicados. Uma situacdo parecida acontece naqueles folders em que as
informacdes podem ter sua leitura prejudicada devido a dobra do papel. Materiais

promocionais, em determinadas acdes, vem com facas especiais que podem cortar
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0 conteudo e exigem atencdo na hora de montar o projeto para que nenhum
elemento visual seja prejudicado.
Rafael Souza Silva (1985, p.127), tratando de questdes de planejamento

gréfico para midias impressas ressalta pontos importantes e comenta:

Os anuncios de publicidade sao diagramados obedecendo normas
técnicas de paginacdo que variam de uma para outra. Ha um
consenso de que a publicidade deve ser programada na parte
inferior da pagina, em forma de escada, avancando na parte
esquerda, nas paginas pares, e na direita nas paginas impares.

Cabe ao designer organizar os elementos visuais considerando essas
caracteristicas do meio. Além de revistas e jornais, a publicidade faz uso de outros
formatos impressos como, por exemplo, os cartazes para ponto de venda (PDV),
muito utilizado para estimular a compra por impulso e divulgar promocgdes. A
composicao desse tipo de material requer que o designer dé destaque aquilo que se
deseja vender ou ao prémio que sera concedido. O cartaz de PDV disputa a atencéo
do publico com uma série de produtos e materiais de comunicacdo que se

encontram no PDV.

Se vocé tiver de criar um cartaz promocional, ndo se esqueca de
que a estrela do show é o prémio. Abuse. Alguns diretores de arte
deixam a imagem do produto tdo pequena que, mesmo a dois
metros de distancia é dificil identifica-la. O cartaz ideal é aquele
que pode ser entendido de imediato (CESAR, 2006, p. 51).

Folhetos, catdlogos e malas-diretas sdo pecgas publicitarias disponiveis no
ponto de venda ou enviadas, muitas vezes, pelo correio. O objetivo desses materiais
de comunicacdo é promover vendas a curto prazo. Mala direta e catalogos podem
ser ou ndo personalizados e assumir formatos diferenciados, tais como apliques,
adesivos, facas especiais, acabamentos especiais com cores diferenciadas e verniz
localizado.

O designer, ao pensar na composicdo devera, em pecas desse tipo,

considerar a maneira de manuseio do material pelo cliente. Na figura 11, apresenta-
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se um formato com faca especial, desenvolvido para divulgacdo de uma cola
produzida pela Sekunda que permite interagir com o suporte que, ao ser dobrado e

colado, monta-se um vaso.

Secunda glue | Origami Vase

NN
V'\ —
1 \ /

Figura 11 Mala direta Sekunda
Fonte: http://www.adsoftheworld.com

Além desses formatos de midias impressas, a publicidade possui a
composicdo visual para grandes formatos, que sdo as midias externas como
outdoor, backlights, frontlights, mobiliarios urbanos, entre outros. As midias externas
em grandes formatos possuem caracteristicas de comunicacdo que diferem dos
formatos apresentados anteriormente. O processo de leitura da peca é normalmente
em movimento.

Para Cesar,

O mais dificil na criacdo de um outdoor é exatamente o fato de
vocé ter que se fazer entender nesse curtissimo espacgo de tempo.
O titulo precisa ser rapido, claro. Nao existe texto explicativo. O
layout tem de ser objetivo, limpo, de féacil visibilidade. Isto é o
principio basico e o mais importante (2006, p. 54).
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A estrutura da grande maioria das placas de outdoor também apresenta
alguns desafios ao profissional de direcdo de arte. O formato em 9mx3m € composto
por 16 ou 32 folhas, de 48cmx16cm, coladas lado a lado em colunas. Essa estrutura
faz com que o designer seja obrigado a tomar um cuidado maior quando observar o
local em que ocorrem as emendas para que determinadas partes do titulo ou da
imagem nao tenham sua visualizacdo prejudicadas.

Por estar inserido em um ambiente urbano, o outdoor sofre influéncia direta
dos objetos a sua volta, como prédios, postes, veiculos ou, até mesmo, de outros
outdoors. Esses fatores fazem com que o cuidado na escolha das fontes, cores e
imagem seja maior.

O uso de contrastes e planos proximos séo estratégias fundamentais na
composicao para esse tipo de midia. Ainda que nao tenha condicdes de fazer uso de
certos recursos graficos de acabamento, como 0s vernizes ou cores especiais, 0S
apliques sdo uma boa maneira de chamar a atencdo e diferenciar de possiveis
interferéncias urbanas. O uso desse recurso exercera alguma influéncia também no

processo compositivo.

AHDLPIO L|0N1 COM MASSA INTEGRAL:

Seu regime pode acabar

~=em pizza. Ou comecar.

Figura 12 Outdoor Mama Mia
Fonte: http://www.adsoftheworld.com

A publicidade trabalha com diversos formatos para as midias impressas.
Cada um deles com questbes especificas que influenciam diretamente na

composicao, como o limite de corte nas paginas e a emenda entre elas, grampos,
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lombadas, tipos de papéis, cores, fontes, etc. Todos esses elementos plasticos que
compdem o leiaute devem estabelecer uma relagao entre si.
Observa Silva (2008, p. 2) que:

A leitura de anuncios publicitarios sempre sera fruto de relagdes.
Buscar as relacdes existentes na argumentacdo publicitaria
contribui para entendimento da complexidade de variantes que
influencia a leitura. A relagédo da idéia criativa com o anunciante,
da composi¢do visual com a idéia criativa. O anancio com a
campanha. O andncio com o segmento de mercado. Enfim, a
leitura de um anuncio publicitario sempre sera fruto das relacdes
gue este anuncio provoca no leitor.

A composicdo visual na publicidade impressa também recebe forte influéncia
do argumento/conceito criativo que deve estar presente em todas as pec¢as de uma
campanha. E influenciada também pelas variantes do mercado, caracteristicas do
publico alvo, recomendacfes do anunciante que vao determinar a maneira como as

informacdes serdo hierarquizadas pela equipe de criacao.
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2 Capitulo Il Composicéao Visual On-line

A web possui um tipo especifico de linguagem e, como toda linguagem, é
formada por um sistema de cédigos selecionados e organizados que geram uma
estrutura para transmitir uma mensagem.

A web permite a conectividade, a interacéo entre pessoas, em diversas partes
do mundo. Sua forma de leitura ndo linear apresenta-se como uma de suas
principais caracteristicas. Assim, a composi¢ao visual on-line oferece ao designer
desafios que até entdo ndo estavam presentes nos meios de comunicacao
impressos, pois trata-se de uma nova maneira de pensar a organizacdo dos
elementos visuais.

Como comenta Luli Radfahrer, tratando especificamente da linguagem e
design para web: “Toda linguagem tem sua sintaxe, que é o conjunto de regras que
estrutura sua poética, que sao idéias criativas elaboradas a partir dessas regras”
(2008, p. 32).

Cada linguagem possui suas proprias caracteristicas que sao relacionadas a
sua estrutura. No caso da linguagem visual, essas caracteristicas influenciam
diretamente na disposicdo dos elementos plasticos. A linguagem visual on-line, por
sua vez, tem tragos que determinam um tipo de composi¢ao prépria.

Lacia Santaella (2007.1) aponta quatro aspectos gerais da linguagem digital
na hipermidia que influenciam na composicdo, sao eles: (1) hibridizacdo da
linguagem - combinagdo e simulacdo de diversas midias em uma sO; (2)
armazenamento das informacgdes — acesso e troca de informacdes de forma rapida e
constante; (3) navegacao e (4) interatividade — em que se acessam diversos pontos
da rede e se interage de diversas maneiras.

Cada um desses aspectos, a0 mesmo tempo em que possui um trago
especifico, relaciona-se reunindo diversas matrizes signicas (sonora, visual e

verbal), fazendo com que o receptor possa percebé-las juntas e separadas.
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Campos (2006.2, p. 64) complementa:

A hipermidia permite ainda integrar varios tipos de linguagem e
meio em apenas um: desenhos, reproducdes de todo tipo, videos,
fotos, sons, todos sédo agregados e incorporados com 0 mesmo
valor para se tornarem uma outra coisa, sem que,
necessariamente, percam a caracteristica e o valor proprios.
Vérias linguagens interagem para compor uma outra, complexa e
multipla.

Ao refletir sobre a composicdo visual on-line, também é preciso levar em
conta sua caracteristica de arquitetura liquida, sujeita a constantes mudancas. A
composicao, nesse caso, precisa ser criada de forma a possibilitar essas alteracbes
instantdneas em sua estrutura. Para Maria Candida de Almeida Castro (2009, p.
159-160), “do ponto de vista da composi¢cdo, a producdo em web design é
caracterizada pela alta capacidade que esse tipo de sistema tem de sofrer
alteragdes em sua composicao”.

Campos e Prioste (2005, p. 3), abordando questbes relativas aos desafios do
design digital, complementam: “Muitas das informacdes contidas em uma interface
sdo altamente dindmicas e serdo substituidas inUmeras vezes, num constante
processo de atualizacdo. Outras sdo mais perenes, podem ser estaticas e sofrer
pequenas alteracdes”.

Santaella (2007.1), ao tratar dessas constantes mudancas visuais no cenario

do ciberespaco, complementa essa mesma idéia ao afirmar que:

No ciberespaco, qualquer informacdo e dados podem se tornar
arquitetbnicos e habitaveis, de modo que o ciberespaco e a
arquitetura do ciberespaco sdo uma s6 e mesma coisa.
Entretanto, trata-se de uma arquitetura liquida, que flutua. Por
isso, 0 ciberespaco altera as maneiras pelas quais se concebe e
percebe a arquitetura, de modo que torne nossa concepcdo da
arquitetura cada vez mais musical. Pela primeira vez, o arquiteto
ndo desenha um objeto, mas os principios pelos quais o objeto é
gerado e varia no tempo [...]. Uma arquitetura desmaterializada,
dancante, dificil, etérea, temperamental, transmissivel a todas as
partes do mundo simultaneamente, sé indiretamente tangivel, feita
de presencas sempre mutaveis, liquidas.
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Frente a essa nova realidade, o usuario percebe e processa tais informacgdes
atuando na navegacéao, de acordo com Lucia Ledo (2005, p. 42), como “um agente
ativo — como o construtor de seu proprio labirinto”, escolhendo os modos de
interatividade e informacdes que mais l|he interessam. Silvia Regina Ferreira
Laurentiz e Gilbertto Prado complementam: “O usuario interfere, interage, participa,
modifica, navega, enfim, cria, registra, inventa, constréi e relé signos, mantendo
ainda relagdes com outros usuarios simultaneamente” (2004, p. 24).

A composicdo visual on-line por permitir a insercdo de diversos recursos
(sons, textos, imagens, ilustracbes, videos, animacgles, etc), precisa ser
desenvolvida de modo que os elementos graficos estejam dispostos dentro de uma
hierarquia visual para a transmissdo da mensagem e permita qualquer sequéncia de
leitura.

Itanel Bastos Quadros (2002, p. 4), analisando a funcionalidade da
composicao visual on-line, sob o ponto de vista dos profissionais que desenvolvem

leiautes para as midias digitais, em especial a web, comenta:

Para alguns experts, o webdesign deveria ter como premissa
maior o estabelecimento de uma estrutura que funcionasse como
um bom mapa, com sinais claros onde os usuarios poderiam
escolher sem equivocos seu caminho e orientar-se aos diversos
conteudos repartidos no website.

Daniel Melo Ribeiro compartilha desse mesmo conceito ao tratar das diversas
possibilidades que o usuario tem de navegar a sua maneira por entre 0s pontos de

acesso em uma interface gréafica dinamica em busca de informacdes.

Nesse cenario, a constru¢cdo das infinitas rotas de navegacao
requer métodos para sinalizar ao individuo o trajeto mais facil para
se alcancar um determinado ponto ou mesmo para indicar sua
localizacdo e quais suas possibilidades de bifurcacdo, sem, no
entanto, limitar suas escolhas criativas (2008, p. 2).

Os designers para web precisam pensar também no projeto grafico de modo a
ajustar o contetudo para determinadas caracteristicas basicas que influenciam no

momento da construcdo do leiaute como: a resolucdo, o tamanho da tela para a
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visualizacdo do site, barra de navegacdo, o uso de cores, fontes, icones, imagens,
ilustracdes, animacodes, etc. que criam limitacdes e regras para esse tipo de sistema
compositivo. Por exemplo, ter de ajustar a pagina para a melhor visualizacao do site
nem sempre é confortdvel para o usuario, assim como 0 uso constante da barra
lateral de navegacao para acessar as informacdes, pode fazer com que ele se sinta
perdido.

Ao usar as cores € necessario ter muita atencéo, pois o computador emite luz,
e ainda, o tipo de fonte escolhido nem sempre permite uma boa legibilidade quando
no suporte on-line. A visualizagdo de imagens sofre alteracbes em um site, elas
podem ficar maiores em uma resolugdo baixa ou ainda, perder a visibilidade das
informacdes nela contidas, quando vistas em tela cheia. “Nao é sempre possivel
garantir que cores, familias tipograficas, imagens e demais elementos serdo
visualizados” (CAMPOS, 2006.2, p. 67). Por isso, faz-se necessério conhecer as
limitacOes e os recursos oferecidos pelo suporte on-line.

Até aqui, pode-se perceber que a web é diferente de outras midias por
apresentar novos formatos de composi¢do visual e que o planejamento grafico
contribui para que esses elementos visuais sejam melhor organizados e
aproveitados dentro do leiaute, adaptando-se assim, aos recursos oferecidos por

esse tipo de sistema.

2.1 Linguagens Hibridas

A web é uma linguagem especifica que possui tracos diferentes de outras
midias, a sua capacidade de combinar e misturar diferentes linguagens como texto,

som e imagem ao mesmo tempo leva a hibridizacao das linguagens.

De fato, a linguagem digital realiza a faganha de transcodificar
quaisquer cédigos, linguagens e sinais sejam estes textos,
imagens de todos os tipos, gréficos, sons e ruidos processando-os
computacionalmente e devolvendo-0s aos nossos sentidos na sua
forma original, 0 som como som, a escrita como escrita, a imagem
como imagem. Entretanto, por ter a capacidade de colocar todas
as linguagens dentro de uma raiz comum, a linguagem digital
permite esta sua facanha maior que essas linguagens se
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misturem no ato mesmo de sua formacdo (SANTAELLA, 2007.3,
p. 85).

Outros autores, como Gisele Beiguelman (2003, p. 22), tratam da hibridizac&o
das linguagens como uma “fusdo dinamica” que desencadeia formas complexas e

nao lineares de leituras que sao reorganizadas pelo préprio usuario.

A autora comenta:

Trabalha-se ai com o conceito de “fusdo dindmica” que aponta
para novas formas de literariedade. Formas essas que Ss&o
agenciadas por um processo de letramento expandido, preparado
para a leitura de linguagens a um sé tempo cinematograficas,
videogréficas, textuais e sonoras.

A essas varias combinacdes de linguagens Lev Manovich (2004, p. 152)
denomina de “meta-midia” o uso de varios tipos de cddificacbes que permitem ao

usuario alterar e interagir com o conteldo a sua maneira, e comenta:

E por esse motivo que me refiro a esse tipo de novas midias como
“‘meta-midia”. Um objeto de uma “meta-midia” contém tanto
linguagem como metalinguagem; tanto a estrutura da midia
original (um filme, um espaco arquiteténico, uma trilha sonora),
como as ferramentas de software que permitem ao usuario gerar
descricbes dessa estrutura e altera-la.

Na linguagem digital é possivel realizar a combinagéo de diversos codigos
que compdem diferentes sistemas. Sérgio Bairon (2004, p. 102), ao discutir

questdes voltadas a linguagem da hipermidia, comenta que:

O primeiro grande poder da hipermidia [...] esta na hibridizacéo de
linguagens, processos signicos, codigos, midias que ela aciona e,
consequentemente, na mistura de sentidos receptores, na
sensorialidade global, sinestesia reverberante que ela é capaz de
reproduzir, na medida em que o interator imersivo interage com
ela, cooperando na sua realizagdo. Toda nova linguagem traz
consigo novos modos de pensar, agir, sentir.

Cada uma das linguagens envolvidas no sistema, ao mesmo tempo em que

possui um traco especifico, relaciona-se com as outras reunindo diversas formas de
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estimulo para quem navega. Esses estimulos sdo pré-determinados pelo designer
que faz uso de todos os recursos oferecidos pela linguagem hibrida da web; sendo
possivel combinar formas, cores, tons e texturas, texto, som e imagem dentro de um
mesmo ambiente que forma varios codigos. “Delineia-se entdo, um outro tipo de
design, uma espécie de hibrido entre o gréfico tradicional e um outro, mais
especifico e mais de acordo com a midia ou suporte que esta sendo usado”
(CAMPOS, 2011, p. 30).

Essa hibridizacdo de linguagens, segundo Santaella (2007.3, p. 84), sO é
possivel porque, “o computador ndo nos coloca apenas diante de um novo tipo de
tecnicidade, mas traz consigo uma linguagem hibrida, ou seja, o hibridismo signico e
midiatico que é proprio do ciberespacgo”.

A modificacdo e combinacédo de diversos codigos permitem, cada vez mais,
gue as linguagens se misturem com uma nova maneira de compor uma mensagem.
Francisco José Paoliello Pimenta (2001, p. 6) comenta que: “Assim, tendo em vista a
articulacdo de suportes e codigos, desde o planejamento grafico, incluindo a
tipologia, até textos, animagdes, videos e sons - entre eles a voz, abre-se, cada vez
mais, a possibilidade das produgdes signicas”.

A evolucdo das linguagens na hipermidia possibilitou a criagdo de varios
signos através das interfaces graficas que potencializam os processos de
comunicacdo por meio do didlogo dessas diferentes ferramentas usadas pelos
designers para compor o ambiente digital. A partir disso, “o0 universo midiatico nos
fornece uma fartura de exemplos de hibridizacdo de meios, codigos e sistemas
signicos. Sdo esses processos de hibridizacdo que atuam como propulsores para o
crescimento das linguagens” (SANTAELLA, 2007.3, p. 81).

Com os recursos oferecidos pelas novas tecnologias dos softwares gréaficos
para editoracdo de imagens com materiais voltados especificamente para a web, a
composicao visual tornou-se mais facil aos designers, utilizando essas ferramentas
gue integram todos os sistemas midiaticos em um sé.

O designer, por meio da hibridizagdo, é capaz de compor um ambiente
multimidia tendo maior liberdade para experimentacbes no planejamento das

interfaces graficas, que passam a ter uma leitura possivel de varios tipos de
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sequéncia. Como proposto por Santaella (2007.2), este € um leitor imersivo/virtual
que determina suas préprias formas de leitura.

Sendo assim, cabe ao designer, ao compor, lembrar que:

O usuério com o qual [...] estdo lidando atualmente é o chamado
‘interator’, alguém que ‘contempla’ as informagbes, mas que
também interage, critica, comenta, questiona e transmite varias
idéias, quase na mesma proporcdo com que as recebe de outrem
(FREIRE, 2008, p. 56).

O usuério age e reage aos estimulos pré-determinados no leiaute que traz em
si elementos que se movimentam, se misturam e diferem o grau de compreensao de

um leitor para outro.

[...] deste modo, as possibilidades de novas interpretacbes
mediante a leitura de cada quadro crescerdo exponencialmente, e
assim, crescem também as possibilidades de navegacédo e de
interacdo com as informacdes disponibilizadas em cada subparte
do sistema (FREIRE, 2008, p. 57).

Com a combinacdo das mudltiplas linguagens, a composi¢do visual on-line
passa a ser pensada de uma maneira mais interativa ao proporcionar inumeros
estimulos e sensacdes ao receptor da mensagem, que se depara com uma
possibilidade maior de interferéncia perante a interface grafica digital.

Diante desses fatores, cabe ao designer analisar e planejar as informagdes e
0s elementos graficos, integrando cada um de acordo com a estrutura visual do
projeto, de modo que este ndo fique poluido com a associacdo de diferentes
linguagens dentro do mesmo suporte e, ainda, estimule o interesse do usuario
enquanto navega. “a hipermidia pressupde um desenho estrutural para a insergcéo
interativa do leitor imersivo” (SANTAELLA, 2005, p. 392).

As intervencdes do usuario é que vao concretizar o projeto a medida que este
navega e interage com os elementos visuais, verbais e sonoros a sua volta. A

projecdo da composicado visual, para este tipo de suporte on-line, tem de ser
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pensada de maneira que as informacdes formem conexdes entre si e possuam uma

identidade que oriente sua estrutura. Assim como:

Um artigo se estrutura em paragrafos de transicdo, topicos e
subtépicos, assim como um livro se organiza em capitulos. Do
mesmo modo, a hipermidia também tem um sistema de conexdes
que Ihe é préprio. O propésito basico desse sistema é conectar
um noé a outro de acordo com algum desenho logico, seja este
analégico, arbéreo, em rede, hierarquico, etc (SANTAELLA, 2005,
p. 394).

As diversas formas de navegacao, interatividade (que seréo tratadas no item
2.2), e 0 acesso aos pontos da rede que se ligam e se amarram, contribuem para
formar as caracteristicas da hipermidia que influenciam diretamente na composicéo
visual on-line. Por meio da hibridizacdo de linguagens pode-se perceber que a
combinagao sonora, visual e verbal sdo sistemas individuais, mas que compartilham

caracteristicas entre si e, quando combinados, criam novas linguagens.

2.2 Interatividade, navegacédo e néo-linearidade

A interatividade est4 presente em diversas ac¢des do cotidiano que sao
executadas a partir das novas tecnologias, por exemplo: caixas eletrdnicos,
programas de chat, jogos on-line, celulares cada vez mais modernos que trazem em
si, infinitos recursos. Essas tecnologias, a medida em que evoluiram, aproximaram o
usuario da maquina.

Para Suely Fragoso (2001, p. 3), interatividade € “qualquer processo em que
dois ou mais agentes interagem”. Contudo, “a palavra interatividade, derivada do
neologismo inglés interactivity, foi cunhada para denominar uma qualidade
especifica da chamada computacéo interativa (interactive computing)” (FRAGOSO,
2001, p. 2).

Tratando particularmente da interatividade em interfaces graficas para web,
pode-se afirmar que sua linguagem e organizacdo difere em relacdo as midias

impressas. Na revista, por exemplo, 0 usuario pode manusear 0 suporte, mas nao
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editar seu conteudo; ao contrario da web que apresenta a possibilidade, até
determinado ponto, de interferéncia por parte do receptor nos elementos gréaficos
gue a compodem.

Identificada com a viabilizacdo de niveis mais diretos de acéo
sobre o desenvolvimento das mensagens por parte dos receptores
dos midias 'tradicionais' (por exemplo pela televisao bidirecional e
pelo video interativo, nos moldes discutidos por Mattuck, 2000) e
com realizacbes estritamente digitais como o desenho de
interfaces e a hipermidia, a interatividade é apontada como um
dos elementos principais, sendo 0 mais importante, da redefinicdo
das formas e processos psicolégicos, cognitivos e culturais
decorrente da digitalizacdo da comunicagdo (FRAGOSO, 2001, p.
1)

A interagdo proporcionada pela web tem o intuito de instigar a navegagao
fazendo com que o usuario permaneca por mais tempo em um determinado
ambiente. “Quanto maior a interatividade, mais profunda sera a experiéncia de
imersdo do leitor, imersdo que se expressa ha sua concentracdo, atencao e
compreensao da informagdo” (SANTAELLA, 2007.2, p. 310).

Os sistemas on-line proporcionam a interatividade, em maior ou menor grau,
0 que leva o usuario a permanecer por determinado tempo navegando de acordo
com os recursos oferecidos. Com isso, de acordo com Allan Kozlakowski (2006, p. 4)

faz-se necessario:

Compreender quais aspectos do ambiente hipermidiatico
favorecem a exploracdo curiosa, ao ponto de levar o inter-agente
a sentir mais 0 que se manifesta a sua frente — enquanto imagem
e som, texturas e formas, que o recurso técnico que operou essa
manifestacdo € o ponto principal dos projetos website atuais. As
reflexdes tendem a relacionar fatores qualitativos dessa ‘entrada’
no ambiente conforme as possibilidades de imersdo que o
ambiente propde, em todas as suas opcoes de interatividade.

Ao elaborar o projeto grafico para web, pressupfe-se que o designer deva
levar em conta os recursos que favorecem a permanéncia do usuario no ambiente.
De acordo com Jakob Nielsen e Hoa Loranger (2007, p.48), alguns fatores séo
importantes para a permanéncia dos usuarios em um site, sdo eles: reconhecer a

aparéncia dos recursos de uma interface grafica, saber onde encontrar esses
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recursos no site e na pagina; ndo precisar adivinhar o significado de elementos de
design desconhecidos.

E necessério fazer uso desses recursos na composicdo de forma a permitir
gue a interface proporcione algum tipo de interacdo como, por exemplo, permitir ao
usuario trocar um grafismo de lugar, mudar uma cor, determinar a disposi¢do de
elementos dentro do ambiente. Algo que faca com que o usuario perceba que o

espaco em que navega foi feito pra ele.

[...] a linguagem hipermidia tem capacidade de armazenar
informacdo catalogada e, através da interagdo do receptor,
transmutar-se em incontaveis versdes virtuais que vao brotando
na medida mesma em que o receptor se coloca em posi¢cdo de
coautor (SANTAELLA, 2007.4, p. 5).

A interface gréafica deve estimular a comunicacao e a interatividade, por isso a
criacdo de uma linguagem visual on-line deve estar bem estruturada em sua
composicdo para que seja passivel de compreensdo, sem que O usuario perca
tempo tentando descobrir como se navega. “Nao ha interatividade sem interfaces,
cujo design é feito para facilitar a leitura e compreensdo e para incentivar a
determinacdo e tomada de decisfGes do interator diante dessa hiper-linguagem que
ele proprio ajuda a construir” (SANTAELLA, 2007.3, p. 86-87).

O designer ndo deve somente desenvolver uma interface grafica interativa;
deve se preocupar também com o grau de complexidade no qual o sistema
desenvolvido ira adquirir. Deve pensar em direcionar 0 usuario para os elementos
gréaficos que irdo proporcionar a interacao. Os objetos que mudam de cor ou de lugar
precisam ser reconhecidos e facilmente localizaveis na pagina; € preciso deixar claro
ao usuario que determinado elemento é um botdo ou um link de acesso.

Gomes (2008, p. 4) comenta que: “A partir do momento em que o autor da
instrucdes e parametros para o espectador experimentar a obra — ‘pise aqui’, ‘pare’,
‘aperte o botado’, ‘caminhe’ —, ele est4 determinando seu posicionamento e dirigindo
sua atuacao”.

Essas diretrizes sdo importantes para ajudar a determinar a composicao

visual porgue o receptor sai de um papel passivo e passa a ser ativo. Assim como
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na navegacao se escolhe o proprio caminho, na interatividade o usuério faz suas
proprias escolhas e, para auxiliar nessas escolhas é preciso avaliar as mdultiplas
informacdes que fardo parte da composicao visual do projeto on-line, 0 que exige do
designer um conhecimento aprofundado das bases da composicdo visual, do
objetivo a ser atingido e do publico para o qual se destina a mensagem para assim,
planejar, desenvolver e solucionar a comunicagéo.

Segundo Hurlburt (1986, p. 94), um leiaute bem projetado “depende muito da
aptidao do designer de reunir os principios basicos da comunicacdo com a destreza,
a experiéncia acumulada e o talento inato”.

Os conhecimentos e a experiéncia do designer contribuem para melhor
organizacdo das informacdes. O projeto de interface grafica deve dar especial
atencdo a disposicdo dos elementos visuais utilizando a selecdo, organizacdo e
definicdo da funcdo de cada um desses elementos. Nesse sentido, a composi¢ao
visual envolve muito mais do que comunicar uma mensagem, envolve também o
planejamento da ampla gama de possibilidades de modos de interatividade que
considerem a navegacgao e a nao linearidade do sistema.

O usuério atuara de acordo com as agbes pré-determinadas pelo designer
que proporciona um nivel maior ou menor de interacao.

Como todo conteudo on-line, requer uma acéo reciproca entre o Usuario e a
interface gréfica, ha necessidade de elementos que se repitam e sirvam como um

roteiro que o oriente enquanto explora o site.

No design de interacao interessa ndo apenas a interface grafica,
mas o relacionamento do homem com o objeto, assim como a
interacdo entre os individuos potencializada pelos produtos
criados, levando em conta o entorno, a situagdo de uso. Vale
lembrar que a interacdo pressupde uma acdo, uma reacao e um
contexto, e esse contexto tem se ampliado consideravelmente,
tendo em vista a hibridizacdo entre sistemas computacionais e o
ambiente [...] (PINHEIRO, 2009, p.5).

hY

A interatividade, consequentemente, leva a navegagdo, que sempre foi
associada a idéia de percorrer caminhos, fazer descobertas entre os mais diversos
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lugares existentes na busca ou encontro de algo. Lucia Ledo (2005, p. 122) comenta

que:

Navegar, em linhas gerais, € a arte de encontrar um caminho que
leve de um local a outro. Até o inicio do século, o termo
navegacdo era usado apenas para se referir a habilidade de
percorrer rios, mares e oceanos. De fato, a etimologia da palavra
(do latim navis, barco e agere, mover, se dirigir) revela essa
faceta”.

Frente a essa nova realidade, o usuario percebe e processa essas
informagdes atuando na navegagdo como “um agente ativo — como 0 construtor de
seu proprio labirinto” (LEAO, 2005, p. 42), escolhendo os modos de interatividade e
informacbes que mais |he interessam. Ou seja, encontrar, enquanto navega,
caminhos que liguem uma informacéao a outra.

Beiguelman (2003, p.23-24), fazendo um comparativo a obra The Jew’s
Daughter de Judd Morrissey (escritor e artista plastico), faz um comentério
importante sobre a questdo da nao-linearidade e a mudanca da estrutura narrativa

presente na web:

Ao clicar nos links, o leitor ndo sai do lugar, porém promove um
novo arranjo da composicao, alterando o contetdo dos paragrafos
e abrindo as frases a novas seqiéncias.

Com isso, imp6e um ritmo de leitura que parece fluir em um meio
liquido, recondicionando a narracéo literaria para muito além do
convencional formato de “marcha de palavras”, inventando um
processo de interacdo com o conteldo somente possivel no meio
digital.

Abordando questdes relacionadas a nao-linearidade, Santaella (2007, p. 85)
complementa:

A linearidade textual, que é propria do livro, na hipermidia, é
guebrada em unidades ou modulos de informagédo que consistem
de partes ou fragmentos de textos, gréaficos, desenhos, fotos,
videos, acompanhados de sons, mdusicas, ruidos. Esses
fragmentos ou unidades bésicas de informag&o constituem os nés
gue, metaforicamente, podem ser chamados de tijolos basicos da
construcao hipermidiatica.
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A partir disso, percebe-se que cada parte de uma péagina na web é uma
unidade que contém determinado tipo de informacgédo, a qual constréi os pontos de
acesso e estes sao reconstruidos de acordo com a intencdo do usuario, que faz a
sua propria narrativa, o seu préprio percurso que é formado por caminhos aleatérios
decorrentes de seus interesses.

Gercina Angela Borém Lima (2004, p. 127), tratando das questbes voltadas a
navegacao e nao-linearidade, comenta: “O percurso do internauta torna-se
completamente imprevisivel: talvez isto alimente a imagem de bem-aventuranca,
atribuida a internet, no tocante a possibilidade de deslocamento, vivéncia e
navegacao”.

O modo de navegar na web possui um grau de complexidade e leitura

diferente de outras midias, como bem lembra Santaella (2007.3, p. 101):

A capacidade de navegar nao se assemelha as capacidades de
ler ou escrever. Implica um outro tipo de alfabetizacdo, mais
propriamente semiética, pois o alfabeto das interfaces €
semioticamente complexo implicando uma compreensao geral do
modo de operag¢ao do computador.

O que exige por parte do receptor, um modo de leitura e entendimento
diferente de outros suportes, como complementa Ana Elisa Costa Novais (2008, p.
49):

A tela do computador é repleta de signos como esse, que exigem
uma leitura muito especifica, permitindo pouco ou nenhum viés
por parte do leitor, esse pode até construir leituras possiveis para
os icones e outros elementos da interface, baseado na sua
experiéncia e na qualidade das imagens ou das palavras com as
quais ele se depara ao tentar fazer alguma coisa ho computador,
mas essas leituras possiveis podem néo ser suficientes para que
ele consiga de fato realizar o que deseja.

Alexandra Okada e Fernando Almeida compartilham do mesmo conceito de
gue a web exige um tipo de leitura especifica e o reconhecimento dos elementos

visuais graficos por parte do usuério, enquanto este navega pelo site, assim como o
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leitor, que j& esta familiarizado, por exemplo, com os cédigos de uma revista ou
jornal que indicam a continuidade da matéria, 0 mesmo deve ocorrer em uma
interface grafica dinamica para que possa construir seus proprios caminhos, suas
préprias narrativas. “A leitura dos documentos da web requer que os usuarios
desenvolvam um sistema especifico de interpretacdo através dos quais possam
construir o contexto durante a discussdo” (OKADA, ALMEIDA, 2004, p. 115).

Os elementos visuais graficos, estejam eles presentes em midias impressas
ou on-line, carregam em si significados. Analisando especificamente o suporte on-
line, cada elemento visual que compde a interface gréfica dirige o olhar do leitor a
um determinado tipo de informacdo, que é reconhecida de acordo com o0 seu
repertorio, enquanto navega.

Campos (2006.1, p. 24), ao tratar da composicéo para midias impressas e on-

line, comenta:

A interface grafica é aquilo que nos da acesso a informacao que
transita no ciberespaco, faz a ponte entre o que conhecemos e 0s
mecanismos numéricos e cria a possibilidade de interferirmos
neste universo. As interfaces possuem, portanto, uma carga
simbdlica que tem por funcdo representar todo 0 nosso contato
com o vasto mundo cibernético.

Alex Primo e Raquel da Cunha Recuero (2003, p. 55), ao tratar da navegacao,

observam que:

N&o se pretende negar que a navegacdo em um hipertexto
demanda a ativa escolha do interagente dos caminhos que quer
seguir e que qualquer leitura subentende uma recriagdo particular
do texto, a partir da historicidade singular de cada um.

Navegar, nesse sentido, exige uma forma especifica de leitura e dessa
maneira, “A navegacao pode ser influenciada tanto pela estrutura espacial da
informagéo quanto pela habilidade do usuario” (LIMA, 2004, p. 128).

Nesse contexto, pode-se perceber a importancia da composi¢cao ao orientar a

navegacdo. “E impossivel prever as escolhas que o usuario ira efetuar, cabendo ao
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artista ou diagramador do projeto a funcao de tracar caminhos permutacionais, criar
portas e pontes de acesso” (LEAO, 2005, p. 57).

Castro (2009, p. 16), comenta que “A produgao em web esta inserida em um
universo de alta complexidade que envolve, entre outros procedimentos, intencdes
comunicativas, ideais estéticos, retorno interativo, possibilidade de desenvolvimento
criativo e integragdo multimidia”.

O designer precisa desenvolver uma estrutura compositiva que ndo seja
somente criativa e esteticamente agradavel aos olhos, mas que tenha um
planejamento visual e permita ao usuario ir e vir durante o seu percurso sem se
perder por entre as varias possibilidades de navegacao que encontra.

“Quem trabalha com design digital sabe muito bem disso: a idéia criativa, que
antes era s6 composta por texto e imagem, nem sempre juntos, agora precisa ter um
belo apoio técnico” (RADFHARER, 2009).

Luiz Antonio Zahdi Salgado (2008, p. 9) observa a importancia do designer no

planejamento visual na hipermidia e complementa:

A dimensdo ndo linear ndo sé determina uma nova logica de
narrativa, mas também coloca em cheque a relagdo entre leitor e
escritor. Cabe ao escritor de hipermidia planejar os caminhos. Na
maioria das vezes a multiplicidade de possibilidades fica
submetida a leitura idealizada do escritor, ou seja, os caminhos
disponibilizados na producdo sdo determinados pelos interesses
dele.

Marcelo Freire Pereira de Souza (2011, p. 20), observando questdes

relacionadas a leitura e narrativa em midias digitais comenta que a interface grafica:

[...] deve construir o leitor também a partir das propostas de
interagdo. A pagina tradicional impressa € organizada de forma
linear. J& a pagina em um ambiente hipertextual promove uma
leitura multidirecional, além de ser composta por elementos

textuais, imagéticos e icénicos.
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Essa leitura multidirecional leva a nao-linearidade, chamada por alguns, como
Radfahrer (2001, p. 117), de uma leitura possivel de vérios tipos de sequéncia e

explica:

O que chamam de comunicacdo ndo-linear, portanto, pode ser
melhor descrito como uma forma de expressado que permite varias
sequUéncias possiveis, todas lineares (multilinear) ou comunicagéo
multidimensional, organizada em camadas, como paginas de texto
impressas em papel transparente, que oferecessem ao leitor
varios textos. [...] A hierarquia pode ser movel, alterando conforme
o0 interesse do visitante.

Outros autores, como Ledo (2005), classificam essa possibilidade de
percorrer varios caminhos como nao-linearidade e que esta desencadeia uma
complexidade ao sistema de navegacéo, em que pontos de acesso abrem conexdes
como se fossem portas para outros assuntos através de sua narrativa composta pela
sequéncia particular e variada de escolhas e caminhos — como comenta Espen J.
Aarseth (1993).

No campo da teoria literaria, Aarseth (1993, p. 51) define texto
ndo-linear como um objeto de comunicacdo verbal que ndo €
apenas uma sequéncia fixa de letras e palavras, mas no qual a
ordem de leitura pode diferir de um leitor para o outro. (LEAO,
2005, p. 59).

A ndo-linearidade permite acessar novos pontos ou retomar outros. “A
estrutura flexivel e o acesso nao-linear do hipertexto permitem buscas divergentes e
caminhos multiplos no interior do documento” (BRAGA apud SANTAELLA 2007, p.
308).

O fato de o hipertexto ser uma arquitetura liquida favorece a participacdo do
usuario, entretanto a navegacéo e a ndo-linearidade influenciam a composigéo visual
on-line ao exigirem que o designer pense o projeto lembrando a importancia de se
manter uma estrutura para esse suporte, sem que 0s elementos mudem
inesperadamente de uma pagina para a outra.

Como bem lembram Jakob Nielsen e Hoa Loranger (2007, p. 178):

“‘Elementos navegacionais atuam como degraus para ajudar os usuarios a passarem
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de uma area para outra”. Os elementos visuais graficos precisam repetir-se no
suporte on-line que, por mudar constantemente seu formato e localizacdo das
informacées por entre as paginas, se faz necessario o uso do grid (ou wireframe*
como € conhecido pelos designers) para que se estruture o contetudo, de modo a
proporcionar respostas as mudangas dindmicas que ocorrem entre 0s componentes
graficos pertencentes ao projeto. Essas diversas formas de navegacao aos pontos
de acesso estédo relacionadas ao nivel de interatividade proporcionada pela web.

Sé&o justamente essas diversas formas de navegacéo, interatividade, acesso
aos pontos da rede que se ligam e se amarram, que determinam, para Santaella
(2007.2), o conceito de trés tipos de leitores: o contemplativo/mediativo,
movente/fragmentado e o imersivo / virtual.

O primeiro tipo surgiu em meados do século XVI com um habito de leitura
individual e silencioso, feito com os olhos. Esse leitor tem um tempo de contato,
manuseio e concentracdo de leitura maior com determinados suportes que Sao
expositivos e contemplativos como, por exemplo, livros, pinturas, gravuras, entre

outros, que permitem a reflexao das informagdes ali expostas.

7

[...] esse primeiro tipo de leitor é aquele que tem diante de si
objetos e signos duraveis, iméveis, localizaveis, manuseaveis:
livros, pinturas, gravuras, mapas, partituras. E o mundo do papel e
do tecido da tela. O livro na estante, a imagem exposta, a altura
das méaos e do olhar. Esse leitor ndo sofre, ndo € acossado pelo
tempo. Um leitor que contempla e medita (SANTAELLA, 2007.2,
p. 24).

O segundo tipo é caracteristico de uma sociedade industrializada, formada
nos grandes centros urbanos, com um sistema econdmico capitalista que valoriza o
consumo ditado pelas empresas e reforcado pelos meios de comunicagdo de massa,

dentro de um cenario pés-moderno caotico, fragmentario e efémero.

* O wireframe é um documento que especifica os elementos da pagina, seu posicionamento na tela
sem se preocupar com a forma exata que eles serdo exibidos ao usuario (tipografia, cores, formas
etc). Quando ocorre interacdo de formularios (botdes, caixas de entrada de texto etc), esses
elementos sdo também adicionados (GALLINA; TEIXEIRA, 2008, p. 2875).
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As imagens, assim como os produtos, séo produzidos em grande escala para
atender a instantaneidade do momento: os jornais surgem para suprir o imediatismo
das informacgdes. O suporte de leitura deixa de ser fixo e passa a ser mével, no qual
o leitor tem seu modo de ler treinado para os varios estimulos que recebe dos varios
ambientes urbanos em que esté inserido, portanto contrario ao primeiro tipo de leitor

(contemplativo / mediativo) que estd em um ambiente tranquilo e de reflexao.

E o leitor que foi se ajustando a novos ritmos da atenc&o, ritmos
que passam com igual velocidade de um estado fixo para um
moével. E o leitor treinado nas distracBes fugazes e sensacdes
evanescentes cuja percepcao se tornou uma atividade instavel, de
intensidades desiguais. E, enfim, o leitor apressado de linguagens
efémeras, hibridas, misturadas (SANTAELLA, 2007.2, p. 29).

O terceiro e ultimo tipo de leitor, o imersivol/virtual, surge no século XXI,
marcado pela era digital. Esse leitor € quem escolhe a sua propria forma de leitura e
0S assuntos que mais |he interessam. Executando cliques, ele exerce uma interacao
em uma tela programada por codigos binarios e constroi sua propria forma de
navegacao. Segundo Santaella (2007.2, p. 33), o leitor imersivo/virtual é “um leitor
em estado de prontiddo, conectando-se entre nés e nexos, seguindo um roteiro
multilinear, multissequencial e labirintico que ele proprio ajudou a construir ao
interagir com os nés entre palavras, imagens, documentagédo, musicas, video, etc.”.

Beiguelman (2003, p.18), tratando novamente das transformacgfes na leitura
decorrente da chegada dos meios digitais, em especifico a web, complementa:
“‘Redefinem-se ndo s6 as experiéncias de leitura, mas os lugares de leitura, porque
se tornam agora relativas as diferencas entre texto, imagem e lugar, muito embora a
metafora da tela com a pagina, mascare essa situacao inédita”.

Neste trabalho em particular, interessam os dois ultimos tipos de leitores: o
movente/fragmentado — acostumado aos ritmos moveis dos jornais, revistas e
anuncios publicitarios, “cuja percepcdo se tornou uma atividade instavel, de
intensidades desiguais”, que € familiarizado com as “linguagens efémeras, hibridas,
misturadas”; e o imersivo/virtual — das novas midias, da internet, que interfere no

percurso de leitura, escolhendo seu caminho no labirinto de informacgdes.
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Um fica exposto a composicdo rapida e dindmica, porém estatica, dos
anancios impressos; outro fica livre na composi¢cdo movente da pagina digital. Cabe
lembrar, como afirma Santaella, que uma mesma pessoa pode se enquadrar em
mais de um desses perfis: “o leitor do livro € 0 mesmo da imagem e este pode ser o
leitor das formas hibridas de signos e processos de linguagem, incluindo nessas
formas até mesmo o leitor da cidade e o espectador de cinema, TV e video” (2004,
p. 16).

Em alguns aspectos, esses dois tipos de leitores se assemelham, pois ambos,
sofrem estimulos dos varios ambientes em que estdo inseridos. Por outro lado, a
forma de leitura na hipermidia possui tragos caracteristicos que exigem, por parte do
leitor imersivo/virtual, um modo de leitura e entendimento diferente dos leitores dos
suportes impressos.

A web, inegavelmente, traz consigo uma série de novas caracteristicas de
linguagens, que coloca em questdo a forma de leitura proposta em suportes
impressos por ela ser uma arquitetura liquida. Cabe ao designer planejar a interface
grafica pensando nessas questdes, pois as escolhas feitas pelo usuario durante seu
percurso, além de serem aleatérias e estarem ligadas ao seu interesse, as formas

de percepcao das informacdes relacionam-se.

2.3 Composicao Visual na Publicidade Online

A web possui caracteristicas especificas que a diferencia das outras midias,
como: navegacao, nao-linearidade, interatividade e hibridizagdo de linguagens. Em
virtude destas caracteristicas, a composicao visual na publicidade para o suporte on-
line possui tracos estruturais especificos. Logo, um dos grandes desafios
enfrentados pelo designer, ao compor para o sistema on-line é organizar 0s
elementos visuais de acordo com os tracos dessa linguagem.

O leiaute tem que ser projetado para atender a dindmica do suporte. “Vem dai
a necessidade de se criar roteiros que sejam capazes de guiar o interator no seu

processo de navegacao” (SANTAELLA, 2007.3, p. 86). A repeticdo dos elementos
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visuais nos leiautes auxilia quem navega, servindo de referéncia para ir e vir,
interagir e modificar seu percurso, como uma regra estrutural que facilita a
identificacdo das informacdes.

De maneira geral, o inicio de um projeto de design grafico para sistema on-
line se assemelha ao de um projeto grafico para composicdo visual impressa.
Comeca com um briefing que traz como objetivo, as recomendacdes a serem
seguidas, o publico que se quer atingir, entre outras diretrizes.

De acordo com José Benedito Pinho (2000, p. 160):

A expansdo consiste entdo na equipe criativa explorar livremente
as possibilidades gerando idéias, esquemas e esbocos, um
verdadeiro brainstorming [...]. O designer cria para elas novos
esquemas e esbogos, enquanto, do ponto de vista técnico, deve
comecar a pensar na navegabilidade e do que poder ser feito com
a tecnologia push, streaming udio, HTML dindmico, etc. Mas sem
deixar totalmente de lado os aspectos criativos que envolvem a
selecdo de tipos e familias, texturas, e até mesmo emocdes.

O designer desenvolve os roughs, considerando as caracteristicas do sistema
on-line e os recursos técnicos que sao necessarios para o desenvolvimento do
material on-line. Com a ideia e o conceito criativo definidos, os elementos gréficos
sao dispostos e as propostas desenvolvidas.

Certos principios como equilibrio, contraste, repeticdo, usados para a
composicao visual na publicidade impressa, também estdo presente na composi¢ao
visual na publicidade on-line. O grande desafio do designer estd em organizar os
elementos visuais graficos em uma estrutura que se movimenta constantemente e
reune diversas formas de linguagem com varias possibilidades de navegacao e
interatividade. O receptor € um personagem ativo nesse labirinto que modifica e
interage e faz sua prépria rota de navegacao.

A publicidade, por sua vez, aproveita-se para fazer desses fatores uma
maneira de atrair o usuario para que ele permaneca mais tempo em contato com o
contetdo ali exposto, por meio de pecas que o convidam a participar de um jogo,
concorrer a prémios, modificar um ambiente, entre outras possibilidades, como, por

exemplo, a tecnologia de realidade aumentada. A publicidade on-line também faz
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uso de outros formatos diversos como: web banner, float banner, expansive banner,
pop-up, e-mail marketing, hot sites etc.

Um dos formatos mais simples utilizados pela publicidade é o banner, com
468 pixels de largura por 60 pixels de altura. Pode vir localizado na parte superior de

um site, assumindo o formato de um retangulo na horizontal ou na lateral.
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Figura 13 Banner veiculado na home page
Fonte: site Abeduzeedo em 30/11/2011
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Figura 14 Banner veiculado em home page
Fonte: site UOL 30/11/2011
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Com a evolucéo dos softwares graficos, grande parte dos banners passou a
ser animada. O banner pode ter outros formatos como half banner, metade de um
banner padrdo (234 px x 60px), superbanner, um pouco maior que o banner padrao
(728px x 90px) e arranha-céu (160px x 600px ou 120 px x 600px), um tipo de banner
mais largo que ocupa uma parte maior da lateral esquerda do web site. Ha ainda
outro tipo de banner retangular que pode vir localizado a direita da pagina no
formato 350px x 200px. Independente do formato, os banners devem ser
persuasivos e criativos em sua forma de apresentar os produtos e servicos.

Para Pinho (2000, p. 118):

Os banners devem também ser interativos, permitindo aos
usuarios solicitar amostras gratis, registrar-se para participar de
um concurso ou concorrer a prémios e encomendar o produto. As
empresas de produtos de consumo devem incrementar suas
vendas com o emprego de banners em campanhas criativas e
manter seus sites corporativos, com o0 proposito de manter
relagbes com investidores, fornecedores e recrutamento de
pessoal.

Esses formatos de banners, em sua grande maioria, sdo usados como
ferramentas na publicidade para promover um produto ou servico, por meio de
promocgdes que oferecem descontos, por exemplo, ou para informar o lancamento
de algo no mercado. O exemplo da figura 15 € de um banner retangular (350x
200px) do MC Donald’s que foi veiculado na home page do site Yahoo!. O banner
possui quatro momentos em que cada frase aparece no retangulo, deslocando-se da
direita para a esquerda.

Ao final, convida ao clique e, quando executada esta acdo, um video &
expandido na tela com uma narracdo que explica o lancamento da turma da MC

Oferta com salada.
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Figura 17 banner do Mc Donald’s
Fonte: veiculado na Home Page do Yahoo! 30/09/2011

Outros trés formatos muito comuns na publicidade on-line sdo o expansive
banner, o float banner e o pop-up. O expansive banner, localizado no topo do web
site, que tem o formato de um banner padréo (468px x 60px), traz uma chamada que
instiga o consumidor a interagir com o anancio. Ao colocar o cursor sobre o banner
(mouse over) ele expande a altura (468px x 300px) apresentando mais informagdes

sobre o produto ou servico.
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Para o banner fechado, o tempo de animacgéo, geralmente, é de 15 segundos;
caso nao haja interagcdo a mesma recomeca. Ja com o banner aberto, ndo ha um
tempo definido.

A figura 18 € um exemplo do expansive banner da Vivo veiculado na home
page do Cifra Club. H4 uma chamada com a pergunta “Sabe quando vocé ndo pode
atender uma chamada? A Vivo tem a solugcdo”. E, em seguida, a opgao “passe o
mouse”, Feito isso o banner é expandido trazendo informacdes sobre o novo

servico.
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O float banner aparece como um elemento surpresa pela pagina de um web
site. Como o proprio nome sugere, flutua pela pagina por aproximadamente 15
segundos até ficar fixo em um local que foi determinado para ele e assim, pode ser
fechado pelo préprio usuario. Este tipo de banner ndo tem um formato padrdo como
os demais, 0 que proporciona ao designer mais liberdade no momento da criagéo.

O pop-up aparece na tela do site como se tivesse pulando; seu formato pode
variar mas, comumente, € produzido no formato de 300px x 250px, como o float
banner. Entretanto, esse tipo de publicidade on-line pode ndo ser muito eficaz, ja
que a maioria dos usuarios utiliza-se dos bloqueadores de pop-up’s em seus
navegadores, o0 que faz com que a mensagem nao seja recebida.

Os expansive banners, float banners e pop-up’s sdo utilizados pela
publicidade como ferramenta de promocédo de vendas. Sempre trazem algum titulo
chamativo e instigam o usuario a visitar o site ou, ao clicar sobre o banner, permite
modificar e interagir com um determinado elemento.

Outro formato muito utilizado pela comunicacdo publicitaria é o e-malil
marketing, um formato de publicidade on-line que é enviado por e-mail para
determinadas pessoas e que visa o marketing direto. Sua funcdo é muito
semelhante a mala direta e também busca as vendas diretas e é personalizado.

Ao contrario dos spams, o e-mail marketing necessita do consentimento do
usuario para continuar recebendo as ofertas de produto e servicos de determinadas

empresas em sua caixa de entrada de e-mails.

[..] toda vez que o publico for devidamente segmentado e
impactado com criatividade, fazendo-o perceber que sua vida ndo
estd sendo invadida pelas propagandas, mas, sim, estd sendo
exposta a 6timos beneficios [...] quando nao é disparado e forma
de spam, é que ele atinge o leitor com baixo indice de dispersao
(CESAR, 2006, p.103).

O e-mail marketing necessita também de uma chamada que instigue o
usuario a abrir aquele determinado e-mail, o que se torna um dos grandes desafios
para a equipe de criacdo. Atualmente, o e-mail marketing também tem servido como

um formato para o marketing viral, jA que a maioria das empresas, ao enviarem o e-
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mail para os usuarios, tem adotado uma mensagem (que pode estar localizada no
cabecalho ou no rodapé) de “passe e repasse”, para que as pessoas que a
receberam divulguem e indiqguem aquela oferta para seus contatos.

Para finalizar, um dos formatos mais utilizados no mercado publicitario € o hot
site (midia de interesse para este trabalho), que € um web site desenvolvido
especificamente para um produto ou servigo, ou para uma linha de produtos ou
servicos de uma determinada empresa. Em sua grande maioria, tem carater
promocional e é uma das pecas principais para a divulgacédo e sustentacdo de uma
campanha publicitéria.

Esse formato fica no ar por um periodo pré-determinado e deve possuir
grande apelo publicitario e, para isso, utiliza-se de sons, imagens, jogos, entre
outros recursos interativos e sdo focados em um publico em especifico. As paginas
de um hot site, assim com as de um web site, sdo formatadas dentro do wireframe
que pré-determina a posicdo dos elementos na tela. “Os layouts das paginas sao
separados com riqueza de detalhes e de informacdo para facilitar o trabalho de
producédo e permitir que ela transcorra normalmente” (PINHO, 2000, p 161).

Muitos hot sites contém jogos que podem ser feitos em grupos com a rede e
permitir a interacdo com pessoas localizadas em diversos pontos. O conteudo dos
jogos on-line sédo diversificados e, a maioria, ndo requer que o usuario faca a
instalagdo do mesmo. O hot site pode fazer uso desses jogos para gerar uma
competicdo on-line ou simplesmente, promover uma experiéncia com determinada
marca ou produto, promover vendas, desencadear um marketing viral, fidelizar
clientes, entre outras possibilidades.

Sao inimeros os formatos que podem ser usados a favor da publicidade on-
line e cabe a equipe de criagdo selecionar e organizar quais serdo as principais
ferramentas para a sustentacdo da proposta de um determinado trabalho. O papel
do designer, nesse processo, € definir e organizar os elementos plasticos para que
mantenham a unidade visual da campanha, considerando a arquitetura liquida do

sistema on-line.
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3 Capitulo Il A fronteira entre os sistemas impresso e on-

line

De acordo com luri Létman, linguagem € “qualquer sistema de comunicagao
que utiliza signos ordenados de modo particular’ (1978, p. 35). Walter Benjamin,
abordando a questdo da linguagem nas midias, esclarece: “As linguagens, sejam
elas quais forem, sdo materialmente produzidas de acordo com suportes,
instrumentos, meios e técnicas que sao tao historicos quanto as proprias linguagens
e as instituicdes que as abrigam” (apud SANTAELLA, 2000, p. 87).

Partindo desse pressuposto, pode-se afirmar que, na producéo de linguagens,
0 processo de composicao esta relacionado a articulacdo de elementos simbdlicos
e, na web, em particular, a arquitetura liquida acaba por gerar um grau de
expressividade diferente das outras formas de linguagem existentes. Trés conceitos
basicos da semiodtica de Lotman auxiliam diretamente na compreensdao das
composi¢cdes impressa e on-line como linguagens especificas — assim como na
compreensao da composi¢cado visual publicitaria como uma linguagem também
especifica que permeia as outras duas — sdo eles: sistema; estruturalidade e

fronteira, que serdo tratados nos préximos itens.

3.1 Conceitos da Semiotica Sistémica

Todo sistema possui uma linguagem especifica, organizada de modo
particular e constituida pela combinacéo de codigos ordenados que tém por objetivo
comunicar algo. Alguns desses codigos podem ser culturais ou estarem relacionados
as midias em que sao veiculados. Como afirma Fabio Caim Viana (2005, p. 3), ao
analisar a publicidade como um texto capaz de transitar entre sistemas distintos, “os
meios de comunicacdo modelizam a publicidade em um fluxo de cddigos e signos de
suma importancia na sociedade, que unificam ou interligam diferentes pontos e

espacos neste sistema em redes, ultrapassando fronteiras”.
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Um exemplo disso é a revista que possui tracos especificos, como, por
exemplo, a divisdo das paginas em colunas, compostas de textos e imagens. Ja os
websites, em sua grande maioria, tém a diviséo feita por meio dos pontos de atracéo
na tela. Mas, assim como as revistas, também sdo compostos de textos e imagens.
A publicidade, por sua vez, estabelece relagdo com esses dois tipos de sistemas ao
adaptar seus elementos compositivos de acordo com os codigos particulares de
cada um. Para Viana (2005, p. 01), “o cédigo publicitario €, em esséncia, hibrido ja
ao nascer. Sua composicao se apresenta sempre em relagcdo a diversos outros
codigos como o imagético, o alfabético, o sonoro, a textura e assim por diante”.

Regiane Miranda de Oliveira Nakagawa (2004, p. 02) comenta que, ao
mesmo tempo, o codigo revela-se como “um todo demarcado, regido por
determinadas expectativas combinatérias, como um conjunto aberto, continuamente
reordenado pelas trocas efetivadas com outras linguagens”.

Por esse ser uma unidade aberta e reordenada, faz com que o sistema seja
também “uma unidade aberta traduzida em termos de um conjunto de variantes que
se constituem gracas as relacbes complementares com as invariagbes e, por
conseguinte, aberta a mudangas” (MACHADO, 2003, p. 165).

A publicidade é diversidade de cdédigos elaborada e organizada
numa linguagem prépria, que sendo flexivel e versatil transita por
diversos sistemas, principalmente, em uma sociedade marcada
pela relagcdo em rede, ou seja, onde cada meio se relaciona com
os demais em interfaces comunicativas [...]. O interessante é que
neste transito a publicidade ndo passa incélume pelos outros
sistemas, ao contrario, ela € modelizada e potencializada para que
possa se adequar aos diversos espagos semioticos por onde
caminhara (VIANA, 2005, p. 2).

Na composicdo para a revista impressa, por exemplo, a pagina da direita é
aquela na qual o leitor tem o seu olhar direcionado primeiro. Sendo assim, em um
anuncio de péagina dupla, a da direita deve conter os elementos mais importantes,
gue chamam a atencao e, a da esquerda, as informacfdes complementares.

No caso da composicdo para web, o cursor do mouse quando sobreposto a

determinados elementos, assume o formato de uma “mé&ozinha” que indica que o
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local pode ser clicado, pois contém mais informacdes sobre aquele assunto. Ainda
que se possa estabelecer uma série de combinagdes, nos dois exemplos existem
determinadas regras que regem a Composicao.

Quando uma campanha publicitaria combina andncios impressos com pecas
de internet, faz uso de diferentes técnicas compositivas ao mesmo tempo em que
conserva determinados elementos (fotografias, ilustracdes, cores, frases etc.), que
permitem manter a unidade tematica e a unidade visual. Ou seja, as composicdes
fazem com que cada uma das pecas seja percebida como parte de uma mesma
campanha fortalecendo sua identidade.

Por outro lado, ainda que mantenha uma unidade, cada uma delas é
percebida como um tipo de comunicacéo especifica. As combinacdes estdo abertas
ao mesmo tempo em que estado submetidas a determinadas regras.

Com isso, 0s codigos pertencentes a um sistema e organizados dentro dele,
sdo também considerados sistemas. Ou seja, tratam-se de sistemas dentro de
sistemas que permitem diversos tipos de combinacdes: a linguagem visual, como
sistema, que esta na linguagem visual on-line, como outro tipo de sistema, que esta
na linguagem publicitaria. “Tomamos o processo de produgao (o que inclui a criagao)
como um tipo essencial da semiose que se da a partir da articulagdo de signos
oriundos de diferentes sistemas e se integram provocando o0 surgimento de outros
sistemas” (CASTRO, 2009, p. 21). Cada um desses sistemas tem codificacdes
proprias.

A hierarquia entre os sistemas compde a estruturalidade da linguagem, na
qual os cbdigos sdo organizados de diferentes maneiras, entre diferentes niveis e
reconfiguram-se de acordo com o sistema ao qual pertencem. Quando a codificagao
e a hierarquia entre os sistemas sao alterados surge uma nova estruturalidade, o
que é denominado, pela Semiotica, como sistema modelizante. Nesse processo de
modelizacdo, ha uma transposicdo do modelo estrutural de um sistema para outro; a
estrutura do sistema criado esta diretamente ligada ao seu sistema de origem. No
caso deste trabalho, a estruturalidade da composicéo on-line é, até certo ponto, uma
transposi¢cdo do modelo estrutural da composi¢cao impressa.
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Na composicdo visual publicitaria, determinados coédigos das midias
impressas sdo modelizados para as midias on-line. “A publicidade é um texto, uma
trama que se articula entre diversos sistemas e em relagdo constante,
principalmente, com a cultura midiatica, que se apresenta” (VIANA, 2005, p. 2).

Sendo assim, “todo lenguaje es un sistema no sélo de comunicacién, sino
también de modelizacion, o mas exactamente, ambas funciones se hallan
indisolublemente ligadas” (LOTMAN, apud LAMPIS, 2004, p. 25).

Os sistemas de composi¢cdo impressa e on-line possuem tracos especificos
da linguagem visual e, em funcéo disso, determinados codigos da estruturalidade
dessa linguagem sao compartilhados pelos dois sistemas.

A linguagem publicitaria, com suas especificidades, transita entre os sistemas
impresso e on-line gerando novos tipos de cédigos. Esse intercambio de
codificacBes so € possivel devido a capacidade de modelizagéo inerente a todos 0s
sistemas semibticos. Essa natureza dos sistemas é que se faz perceptivel para o
leitor, interligados um ao outro: “E pelo didlogo entre diferentes sistemas e pela
continua reordenacdo de um todo que podemos apreender a modelizagdo de um
sistema da cultura” (NAKAGAWA, 2005, p. 1). Nesse sentido, uma pagina impressa
pode ser modelizada em um sistema on-line conservando certos elementos que
permitem reconhecé-la como um texto particular (as cores, texturas, fontes, imagens
etc.) ao mesmo tempo em que passa a contar com elementos préprios do sistema
on-line (como, por exemplo, 0 movimento e a interatividade).

Por estarem interligadas de alguma forma, as linguagens acabam
estabelecendo entre si relacbes fronteiricas. Na fronteira, as mensagens sao
traduzidas e os sistemas conversam entre si incorporando aspectos um do outro,
como exemplifica Machado (2001, p. 21): “A fronteira ou a nogdo de mescla
possibilita a interseccdo de codigos transformando-os em espaco heterogéneos. E
por meio dela que os sistemas de signos se proliferam, mantendo o dinamismo

cultural’.

® Toda linguagem é um sistema ndo somente de comunicacdo, sendo também de
modelizacdo, ou, mais exatamente, ambas as fun¢Bes sao indissoluvelmente ligadas (Traducgdo
Livre).
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A fronteira ndo separa totalmente porque néo cria uma divisdo mas, sim, uma
relacdo de reciprocidade entre os sistemas que nao perdem 0s seus tracgos
distintivos e acabam por gerar novos tipos de linguagem. Segundo Machado, “a
fronteira tem a funcdo de um filtro absorvente. Como n&o delimita um espaco
divisério, a fronteira tanto separa como une” (2003, p. 160). Essas ideias
desenvolveram-se a partir da semiética de Létman.

Para o autor:

La frontera del espacio semi6tico no es un concepto artificial, sino
una importantisima posicion funcional y estructural que determina
la esencia del mecanismo semiético de la misma. La frontera es
un mecanismo bilingle que traduce los mensajes externos al
lenguaje interno de la semiosfera y la inversa. Asi pues, s6lo con
su ayuda puede la semiosfera realizar los contactos con los
espacios no-semiético y alosemiético® (LOTMAN, 1996, p. 26).

Ao tratar de mescla existente na fronteira, Machado (2007, p. 38) afirma que
por meio deste conceito podem-se entender as diversas culturas e as trocas de

informagdes recodificadas pelos sistemas:

[..] pela fronteira, € possivel apreender ndo apenas a
individualidade e a diversidade compositiva que caracterizam os
diferentes sistemas modelizantes que formam a cultura, mas,
sobretudo, a dindmica relacional que impulsiona 0 movimento da
semiosfera.

Por intermédio da fronteira, os elementos que compdem o0s sistemas
traduzem e compartilham informacdes e interagem entre si, ao selecionar e traduzir
codigos de um para outro, incorporando certas caracteristicas de linguagens que,

até entdo, nao pertenciam a determinado sistema.

¢ A fronteira do espaco semiético ndo é um conceito artificial, sendo uma importantissima
posicdo estrutural e funcional que determina a esséncia do mecanismo semidtico dela mesma. A
fronteira € mecanismo hilingue que traduz as mensagens externas a linguagem interna da semiosfera
e o inverso. Assim, pois somente com sua ajuda pode a semiosfera realizar todos os contatos com o0s
espacos nao semioticos e alosemidticos (Traducdo Livre).
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“A funcdo de toda a fronteira é a de limitar e filtrar as migragées ou invasdes
do exterior e essa operacdo converte-se em processos de traducdo que consistem
na semiotizagdo do que entra de fora e sua conversao em informacao” (HENN,
2010, p. 112). Isso faz com que os textos sejam filtrados e estabelecam didlogo
entre as partes, que acabam por formar um espaco heterogéneo.

No caso da composi¢cdo, em cada novo suporte tém-se varias possibilidades
de combinacdo dos elementos visuais que estabelecem um didlogo com outros
sistemas. Esse processo resulta em um compartilhamento de linguagens, como é o
caso das relagOes estabelecidas entre os sistemas impresso e on-line. O sistema on-
line guarda em si semelhancas do sistema impresso e este, faz uso de novos
elementos que surgiram com o0 sistema on-line. Em uma campanha publicitaria, os
elementos basicos da composicéo visual (cores, fontes, alinhamento, imagens etc.)
estabelecem relagbes semelhantes, mesmo quando s&do aplicados a linguagens
distintas.

Mesmo que a midia impressa ndo seja capaz de reproduzir o movimento da
internet, podera fazer uso de recursos visuais — como, por exemplo, apliques — para
conseguir esse mesmo efeito. “A cada mudanca, as midias engendram novas
possibilidades expressivas e combinatérias que, no didlogo com outros sistemas
signicos, geram arranjos inusitados, muitas vezes ndo previstos pelo desenho
original” (NAKAGAWA, 2004, p. 4).

Com as mudangas constantes ocorridas entre as midias € possivel a
reordenacdo, cada vez mais complexa, dos coédigos dos elementos visuais
pertencentes a determinada linguagem e, devido a essas infinitas possibilidades

combinatdrias, permanece o dialogo constante entre os diferentes tipos de sistemas.

\

Em relacdo a midia impressa, este critério de analise permite
detectar a expansdo da expressividade e das linguagens do
proprio sistema, que adquirem configuracbes cada vez mais
inusitadas, promovendo, assim, a ressignificacdo das relacdes
existentes entre os elementos compositivos que formam a unidade
cultural (NAKAGAWA, 2005, p. 4).
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A articulagdo dos diferentes elementos de composi¢do visual na midia
impressa leva a um redesenho na busca de novas possibilidades de organizacao
visual; com isso, mesmo que a composi¢ao visual no suporte impresso nado consiga
reproduzir o movimento presente no suporte on-line, esta fara uso de técnicas que
simulam ou consigam reproduzir em parte, o movimento. “Trata-se da utilizacdo do
suporte como elemento constituinte do arranjo signico da mensagem, de modo que
0 meio deixa de funcionar como uma mera base para a inscricdo de textos e é
‘semiotizado’, ou seja, passa a subsistir também como signo” (NAKAGAWA, 2005, p.
4). Os coédigos sao organizados de acordo com as possibilidades oferecidas pelo
suporte em que se encontram.

A proxima parte apresenta a analise de pecas impressas e on-line de uma
mesma campanha. As pecas foram selecionadas em um levantamento realizado nos
anuérios do Clube de Criacdo de S&o Paulo, a partir do ano de 2007, ano em que a
categoria web passou a fazer parte dos anuéarios. Nesse levantamento foram
primeiramente selecionadas campanhas publicitarias que utilizaram pecas
impressas e on-line de diferentes formatos. Entre essas, a escolhida como objeto de
andlise neste trabalho foi a campanha das Havaianas Tintas que, além da
premiacdo no CCSP, também foi medalha de ouro em Cannes.

A campanha das Havaianas Tintas foi desenvolvida pela agéncia
AlmapBBDO no ano de 2009, e contou com equipe de criagdo composta por Danilo
Boer e Tales Bahu, com direcao de criacdo de Marcelo Serpa, llustracdo de Gelmi e
MSampaio, fotografia de Hugo Treu e Daishi Pais.

Tendo como obijetivo verificar as especificidades entre os sistemas impresso e
on-line e os pontos de interseccédo entre eles, foram examinados, na campanha
publicitaria das Havaianas Tintas, trés cartazes para ponto de venda (PDV), quatro
anuncios de revista (pagina dupla) e um hot site.

A primeira etapa desse processo foi observar, nos cartazes e anuncios de
revista, as especificidades da linguagem visual publicitaria e a estruturalidade da
composicado visual impressa. Em seguida, foram verificadas, no hot site, as

particularidades da composi¢gédo visual on-line. Por fim, fazendo uso de alguns
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conceitos da semidtica russa, foram identificados os caracteres compositivos

compartilhados entre os sistemas.

3.2 Havaianas Tintas — Composicao Visual nos Sistemas

Impresso e On-line

A andlise dos materiais impressos seguiu 0 seguinte percurso: analise das
cores predominantes nas pecas; andlise das representacfes visuais e, por fim,
andlise dos titulo e tipografia. Na analise do hot site, as paginas foram dividas em
partes: pagina inicial — cabecalho, menu e imagem de fundo; demais paginas —
menu, imagem ao centro e rodapé. Apos ter segregado as pegas, passou-se ao
exame das semelhancas e contrastes entre as unidades visuais das pecas
impressas e on-line, para verificar as especificidades de cada sistema e seus pontos
de convergéncia.

A seguir apresenta-se as pecas impressas e on-line da campanha.



Figura 19 Cartaz — Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009

Figura 20 Cartaz — Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009
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Figura 21 Cartaz — Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009

Figura 22 Anuncio Revista pagina dupla — Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009

75



76

n
&
<
©
=
50
<

* CLUBEONLIN

Figura 23 Anancio Revista pagina dupla — Campanha Havaianas Tintas

Fonte: AlmapBBDO/2009

Figura 24 Anuncio Revista pagina dupla — Campanha Havaianas Tintas

Fonte: AlmapBBDO/2009



Figura 25 Anuncio Revista pagina dupla — Campanha Havaianas
Fonte: AlmapBBDO/2009

havaiapas

Figura 26 Home page do hot site da Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009

havaianas
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Recomegar

Figura 27 Pagina seja o artista do hot site da Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlImapBBDO/2009

havaianas

Figura 28 Pagina protetor de tela do hot site da Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlmapBBDO/2009
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Figura 29 Pagina papel de parede do hot site da Campanha Havaianas Tintas
Fonte: AlImapBBDO/2009

3.3.1 Estruturalidade da composi¢cdo impressa

No material impresso analisado (trés cartazes para ponto de venda e quatro
anancios para revista), o primeiro elemento visual que chama a atencao em todas as
pecas sdo as cores saturadas. No leiaute apresentado, ha sempre uma cor
predominante que, obrigatoriamente, leva a observar as demais.

Segundo Danilo Boer, um dos diretores de arte da campanha — quando
questionado’ sobre o uso das cores: “As Havaianas top s&o vendidas em 24 cores
diferentes, por isso, usei 0 maximo possivel de cores. Tudo € mega saturado para
ficar lindo e chamar atencao”

A diversidade de cores é um cdédigo cultural reconhecido pelos consumidores
do produto. Em cada leiaute pode-se ver que determinadas cores, como o azul, o
verde e o amarelo repetem-se e outras cores, como magenta, roxo, laranja e

vermelho sdo acrescentadas aos anuncios.

" Entrevista realizada por e-mail, Julho, 2011
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Considerando cada andncio como um sistema e as cores como 0s cédigos
gue estruturam esse sistema, verifica-se que cada cor modifica a organizacao dentro
do leiaute e reorganiza sua estrutura em um processo de modelizacdo. Entretanto,
ainda que as codificacfes interfiram na estrutura das pecas, os anuncios e cartazes
nao perdem a identidade da campanha.

A cor € um dos recursos compositivos mais eficientes para chamar a atencao
do receptor e, no caso da campanha em questdo, as cores estdo saturadas e, por
isso colaboram para criar uma atmosfera alegre e também reforcar a textura plastica
que remete as tintas. De acordo com Lupton (2008, p. 53), “o designer usa texturas
para estabelecer uma atmosfera, reforcar um ponto de vista ou expressar uma
sensacao de presenca fisica”.

Observando as texturas nos leiautes percebe-se que elas se sobrepoem em
cores e formas irregulares que lembram, além de tintas, as tiras das sandalias
Havaianas. Essas tiras sao outro cédigo cultural. Ao considerar essas formas da
textura como linhas, elas se apresentam como curvas, 0 que pode causar a
impressdao de movimento e conduzir os olhos a todas as partes do andncio,
principalmente, ao produto e titulo. Em algumas partes, a textura modifica
ligeiramente o produto, como acontece na parte de tras de algumas sandalias (onde
fica o calcanhar). Sua forma € envolta pela textura de tinta, porém as demais partes
do solado e as tiras permanecem inalteradas, o que permite reconhecer as
caracteristicas de uma sandalia Havaiana, pois o produto ndo perde a sua forma,
sendo assim, possivel a sua identificagéo.

A semelhanca com manchas de tinta gera a hipétese do desenvolvimento do
conceito criativo ter partido de associacao de ideias com as obras do pintor Jackson
Pollock, um dos precursores do expressionismo abstrato que desenvolveu a técnica
de pintura chamada action paint: “uma arte abstrata em que se valorizava o gesto do
artista, cujas marcas se evidenciavam em ‘borrdes’, a revelar sinais do ato de jogar a
tinta sobre a tela” (PUCCI JR., 2006, p. 364). Observando as pecas publicitarias,
tem-se a mesma impressédo, de que as tintas foram atiradas sobre uma tela para

compor o leiaute.
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Boer, ao ser questionado se os anuncios tiveram influéncia das artes plasticas
e quais seriam elas, revelou: “Eu amo arte e estudo muito histéria da arte. Por isso,
sempre tenho artes plasticas no fundo do meu cérebro quando estou criando”’.

Observa-se que 0s anuncios publicitarios ttm como um dos pontos de partida
a associacdo de idéias, nesse caso em particular, a associacdo com as artes
plasticas. Como bem lembra Rafael Silva (2008), a leitura de anuncios publicitarios
sera sempre fruto de relacbes e essa busca de relagdes esta em todas as partes
gue compdem os diversos formatos publicitarios, ou seja, a relacdo da ideia criativa
esta sempre voltada para 0 anunciante, com a composi¢ao visual, com 0 conceito
criativo, com o anuncio e o segmento de mercado.

Apos essa etapa da analise de cores e texturas, serdo novamente observados
0s produtos representados nas pecas e seus titulos.

As representacdes visuais das sandélias que estdo em escala maior sem
interferéncia dos grafismos de tinta mantendo a textura original do produto
encontram-se localizadas da seguinte maneira:

Figuras 30 e 31 parte inferior direita.

Figuras 32 e 33 parte superior a direita.

Figuras 34 e 35 parte superior a esquerda.

Figura 36 parte inferior esquerda.



Figura 30 e 31 Cartaz e Anlncio de Revista
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Figura 32 e 33 Cartaz e Anlncio de Revista
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Figura 34 e 35 Cartaz e Anlncio de Revista
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Figura 36 Anlncio Revista

Os titulos estéo escritos todos em fonte bold e sem serifa e o formato da fonte
€ arredondado para acompanhar as formas da textura presente no leiaute. O
alinhamento é irregular; entretanto, nas figuras 30 e 31 o titulo esta localizado acima
do produto e, nas demais pecas, ele aparece de duas maneiras: ou do lado oposto
ao produto, como nas figuras 32, 33 e 36 ou abaixo, como nas figuras 34 e 35.

No caso da revista, titulos e produtos em destaque nao estéo localizados ao
centro para ndo sofrerem a interferéncia de grampos ou lombadas. O sistema
impresso, como 0S outros tipos de sistemas, imp8e certos limites a composi¢ao
visual. “E a complexidade destas relagbes que permeia a producdo publicitaria
impressa. Ou seja, 0 espaco semidtico deste sistema envolve o0 processo de
codificacdo operacionalizado pelas midias” (NAKAGAWA, 2005, p. 03).

A publicidade transita pelos suportes cujos elementos serdo organizados, ou
melhor dizendo, passa pelos sistemas e, se reorganizada, permanece o tempo todo
dialogando com os mais diversos tipos de linguagens, o que desencadeia 0
processo de modelizacdo dos elementos visuais que compdem o leiaute. Cabe ao
designer adaptar o leiaute da campanha para o suporte em que estd sendo

veiculada a mensagem, bem como fazer uso de solugdes criativas.
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Considerando a disposicéo entre as formas, as diferentes localizagbes dos
produtos e dos titulos em destaque, a impressdao que se tem €é de uma
desorganizacao visual. Entretanto, se cada peca for divida em dezesseis partes
iguais, pode-se constatar que todas possuem o mesmo grid modular. Samara (2007,

p. 22), abordando fundamentos referentes ao grid, comenta:

Todo trabalho de design envolve a solucdo de problemas em
niveis visuais e organizativos. Figuras e simbolos, campos de
textos, titulos, tabelas: todos esse elementos devem se reunir
para transmitir a informacao. O grid é apenas uma maneira de
juntar esses elementos.

Cada elemento no leiaute exerce uma fungcdo e o grid veio para organizar a
importancia de cada um deles no espago visual, de forma que as partes
estabelecam relacdes entre si. O grid modular, presente nos leiautes, estrutura toda
a massa visual.

De acordo com Samara (2007, p. 28), o grid modular é:

Essencialmente, um grid de coluna com muitas guias horizontais
que subdividem as colunas em faixas horizontais, criando uma
matriz de células chamadas mddulos. Cada mdédulo define um
pequeno campo de informacdo. Juntos, esses moédulos definem
areas chamadas zonas espaciais que podem receber funcdes
especificas.

Cada representacdo gréfica do produto, cada titulo e, até mesmo, as cores
predominantes, estdo em um ponto de atracdo, em um modulo do grid que chama a
atencdo. A assinatura permanece no mesmo modulo em todas as pecas, e também
nesses modulos externos, encontra-se, em todos os leiautes, a representacdo do
produto em escala maior e sem interferéncias gréficas. Esses pontos de atracdo se
estdo exatamente no cruzamento entre essas linhas e dirigem o olhar para aquilo

gue a equipe de criacdo pré-determinou como sendo o mais importante.
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Figura 37 Pecas impressas divididas no grid de estrutura modular

Nesse caso, com o auxilio de contrastes, as cores sdo percebidas primeiro
pelo olhar que, instantaneamente, é direcionado & imagem do produto e ao titulo. E
exatamente como comenta Acaso (2009, p. 74), “compor uma mensagem é
organizar todos os elementos plasticos do leiaute em funcdo do que se deseja
transmitir, de maneira que todas as partes estejam coerentes”.

No item 3.3.2 sera apresentada a analise do hot site desenvolvido para a

campanha.

3.3.2 Estruturalidade da composic&o on-line

Neste item sera apresentada a analise dos leiautes do hot site pela pagina

inicial (http://www.havaianasmania.com/tintas/), que foi divida em cabecalho, menu,

ao centro e fundo, que mantém o mesmo tom de preto em todas as paginas.


http://www.havaianasmania.com/tintas/
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havaianas

Figura 38 Home Page do Hot Site desenvolvido para a campanha Havaianas Tintas
Fonte: Agencia Almap/BBDO, 2009

O cabecalho é formado por linhas curvas brancas que formam a textura da
borracha da sandalia Havaiana. As pessoas que usam o produto reconhecem essa
textura, sendo este um cddigo cultural. Do lado esquerdo dessa textura, pode-se
observar a marca Havaianas e, do lado direito, a opcao de som e tela cheia.

Os icones para essas opcoes (som e tela cheia) possuem desenhos que
indicam essas ac¢des e ja sao reconhecidos por quem navega, pois se tornaram uma
linguagem comum na web e, por isso, um cédigo cultural.

Abaixo da textura da borracha do produto ha um titulo centralizado, escrito em

fonte sem serifa, na tonalidade azul ciano, com os dizeres:

“Primeiro a gente criou uma campanha de Havaianas para 0s
EUA, os anuncios ficaram tdo bonitos, que dava vontade de
interagir, mudar as cores, brincar com as formas. E € isso o que
vocé vai fazer aqui”.

No centro da pagina, 0 menu composto por trés botdes quadrados, oferece as

opgdes: “Seja o Artista”, “Crie um Protetor de Tela” e “Crie um Papel de Parede”.
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Ao colocar o mouse sobre qualquer um desses botbes, em formato de
quadrado, um som é emitido e também muda a cor da borda, que assume uma
tonalidade de rosa claro com uma tonalidade neon, dando a impressao de que o
botéo foi aceso.

Esse efeito de luz € um codigo relacionado a web e, ao mesmo tempo, é um
codigo cultural pois, no sistema on-line, colocar o mouse sobre um objeto e ele
modificar seu aspecto, indica uma acao e o caracteriza como um botdo de acao que,
ao ser clicado, direciona o usuario para uma outra pagina contendo as demais
informacgoes.

O usuario pode escolher qualquer das trés opcdes para iniciar a navegacao.
Com isso, foi acionada a nao linearidade tdo caracteristica da web. Como bem
lembra Ledo (2005), o ato de navegar leva o usuario de um caminho a outro e,
nesse trajeto, € impossivel prever qual sera a tomada de decisdo do usuério.

Para facilitar a compreensdo, a andlise foi iniciada pelo primeiro botdo a

esquerda, “seja o artista”, que direciona o usuario para a pagina seguinte.

havaianas

Figura 39 Seja o artista Pg. do Hot Site desenvolvido para a campanha Havaianas
Tintas
Fonte: Agéncia Almap/BBDO em 2009
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Na tela “seja o artista” mantém-se os mesmos elementos do cabegalho
presente na home page. O menu aparece a esquerda e deixa de ser quadrado para
assumir uma forma retangular. Com isso, pode-se observar uma adaptacdo dos
coédigos a partir do sistema ao qual passou a pertencer, caracterizando uma
modelizagdo. Abaixo do menu, o texto com as seguintes instrugbes: “Para modelar
as formas, clique a arraste. Para mudar as cores, mova as sandalias pelas barras”.
Essas informacdes estdo escritas com a mesma fonte do titulo da home page e no
mesmo tom de azul.

Abaixo das instrucdes, ha os botdes “protetor de tela” e “papel de parede” e,
ao colocar o mouse sobre eles temos 0 mesmo efeito de luz e som dos botdes da
home page. Abaixo, no rodapé, o botdo “recomecar”, que ao receber um click emite
um som que lembra um tipo de pagina ao ser virada, algo caracteristico & retomada
de um determinado ponto de leitura, ou a retomada de alguma agéo.

A barra de cores possui linhas curvas em sua volta, iguais as da home page,
com a textura de borracha das tiras do produto. Essa barra possui representacdes
de pequenas sandalias que podem ser movidas, alterando as formas e cores da
representacado visual que esté logo acima.

Essa imagem é a mesma presente no cartaz (figura 19) e no anuncio (figura
23), também composta pelas mesmas cores azul, amarelo e verde. A primeira barra
corresponde a cor verde e, ao ser movimentada para a esquerda a cor assume 0S
seguintes matizes: verde, verde amarelado, amarelo e laranja. Se mover para a
direita verde, azul esverdeado, lilas, rosa e laranja.

A segunda barra correspondente a cor azul: se girar para a esquerda contém
as seguintes cores: azul, verde azulado, verde, verde oliva, dourado e rosa. Para a
direita: azul, azul escuro, roxo, lilas e rosa. A terceira barra da cor amarela para a
esquerda: amarelo, amarelo ouro e laranja. Para a direita: amarelo, verde limao,
verde, azul claro, lilas claro, rosa e laranja.

Passando da barra de cores para a analise das formas, ao colocar o mouse
sobre ela, este assume o formato de uma maozinha que, como citamos
anteriormente, € um codigo da web que indica mais informacdes, ou um local que

pode ser clicado. Nesse caso particular, uma parte do hot site pode ter seu formato
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alterado, os cédigos modificam-se de acordo com o sistema ao qual pertencem. Ao
iniciar a interagdo com a imagem, as formas assumem uma materialidade visual de
tinta e emitem um som como se estivéssemos mexendo um liquido. Entretanto, as
cores ndao se misturam, apenas continuam sobrepondo-se.

Conforme a imagem é transformada, a sandélia maior, em destaque no canto
superior esquerdo, ndo é desconstruida — assim como a sandalia menor no canto
superior direito. As outras sandalias menores tém suas formas totalmente
desconstruidas, e conforme vamos “mexendo a tinta” as sandalias reconstroem-se
totalmente ou parcialmente em outro local do hot site. Mesmo a imagem tendo seu

formato modificado ainda é possivel alterar as cores.

havaiahas

P ———

Figura 40 Seja o artista pagina do Hot Site desenvolvido para a campanha Havaianas
Tintas

Imagem com suas formas modificadas

Fonte: Agéncia Almap/BBDO em 2009

A pagina do “protetor de tela” tem as mesmas caracteristicas da pagina “seja
o artista”. As unicas duas alteracdes sédo a informacgao do texto no menu: “Vocé tem
30 segundos para brincar com a imagem e criar seu protetor de tela”. E, acima do

botdo “recomecar”, o botao “iniciar”. Este, ao ser clicado, é substituido pela opgao
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“concluir’. Acima dessa opcao aparece um reldégio que marca o tempo de trinta
segundos e depois aparece na tela a possibilidade de salvar o trabalho feito. Esse

relégio é um coédigo cultural que indica o tempo para inicio e término de uma tarefa.

havaianas

Figura 41 Protetor de tela pagina do Hot Site

Na pagina do “papel de parede”, as unicas alteracbes sdo no texto de
instrugdo no menu: “Brinque com a imagem pelo tempo que desejar. Quando
terminar clique em ‘salvar’ e gere um papel de parede com a sua arte.” No rodapé
acima do botado “recomecgar” o botao “salvar’. A forma de interacdo acontece da
mesma maneira da pagina “seja o artista” e apos o usuario definir como gostaria que
fosse seu papel de parede clica em “salvar” e escolhe a resolugao compativel com o

computador que usa.
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havaianas

Figura 42 Papel de parede pagina do Hot Site

Os coédigos que formam o hot site (cores, textura da borracha do produto,
botdes, sons) estruturam um sistema que corresponde as paginas do hot site. Cada
pagina, ao modificar o formato ou apenas determinados elementos visuais,
modeliza-se de acordo com a caracteristica e funcéo que assume.

As paginas do hot-site, se isoladas, sdo sistemas particulares; mas juntas
formam a semiosfera em que, cada uma das péaginas dialoga entre si por meio da
identidade visual que permanece em todas elas. Como todo sistema € composto por
seus codigos culturais (botdes, sons, imagem, cores, texturas) que, situados dentro
do espaco semidtico, interagem e se misturam para assim compor a estruturalidade
do hot site.

Em todas as paginas do hot site é possivel interagir com as cores e formas
dando ao usuario a impressao de que esta realmente manipulando tinta.

Esse processo de interacdo Campos (2006.2) atribui a integracdo de varios
tipos de linguagens e meios sem que se percam as caracteristicas de som, imagem

Oou cor.
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Sao varias linguagens que se combinam e formam uma s6 e, em um
processo interativo decorrente das linguagens hibridas, ao mesmo tempo em que
possui um traco especifico, as diversas formas de linguagem relacionam-se entre si.

A navegacao proporcionada pela web tem o intuito de instigar a interacéo e,
quanto maior a interatividade, mais profunda sera a experiéncia de quem navega
pelo site que se expressa na sua concentracdo e compreensao da informacao ali
exposta, permanecendo assim, por mais tempo em um determinado ambiente
(SANTAELLA, 2007.2, p. 310).

Contudo, para que essa informacdo possa ser transmitida é preciso
determinar uma estrutura compositiva, um grid de construcdo. Se cada pagina do
hot site for observada e for repetido o0 mesmo grid de constru¢cdo modular, feito para
o material impresso, é possivel perceber que a tela da home page, ao ser dividida,
apresenta uma area maior de atracdo ao centro onde esta localizado o menu e é
exatamente o lugar em que as linhas do grid se cruzam. O logo estéa localizado no
cabecalho junto a opcéo de som e tela cheia e esses elementos também encontram-
se proximos aos pontos de atracao.

Nas demais péginas do hot site, no cabecalho, por exemplo, ocorre a mesma
situacdo da home page e, ao centro, ha a mesma area de atracao que, ao inves de
ser destinada ao menu de opcdes, da espaco para a imagem com suas formas e
cores que serdo modificadas. O menu passa a ser a esquerda e também esta
proximo aos pontos de atragdo, assim como, o “botdo recomecar” e a barra de

cores.
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havaianas

Figura 43 Home Page da campanha dividida na estrutura do grid modular

havaianas

Figura 44 Pagina Seja o Artista, dividida na estrutura do grid modular.

Nas paginas “seja o artista”, “protetor de tela” e “papel de parede” os
elementos s&o os mesmos; 0 que muda na disposi¢cao sao apenas algumas opg¢des
acrescentadas no rodapé como, “concluir’ e “salvar”. Isso acontece porque muitas
das informacdes contidas em uma interface séo altamente dinamicas; algumas seréo

substituidas mais vezes, outras menos, em um constante processo de atualizacao
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(CAMPOS e PRIOSTRE, 2005). Assim, o designer deve pensar em uma estrutura
que permita essas modificacbes de maneira rapida e constante.

Com isso, é possivel perceber até o momento que o grid serve como base
nos dois tipos de suporte (impresso e on-line) para orientar a disposicao das cores,
textos, imagens, etc e assim, auxiliar na combinacdo de cdodigos e formar um

significado para a mensagem.

3.3.3 Fronteira e modelizacdo nos sistemas impresso e on-

line

Ao examinar a estrutura compositiva das pecas da campanha Havaianas
Tintas, pode-se perceber que, em ambos os materiais de comunicacao (impresso e
on-line) ha elementos em comum. As cores, formas, texturas que permitem manter a
unidade de campanha, e a maneira pela qual esses elementos sdo organizados,
muda de acordo com o0s recursos oferecidos por cada sistema o que acaba por
diferenciar um do outro.

Ainda que a linguagem impressa seja estatica por ndo permitir que o0 seu
conteldo seja editado, os leiautes analisados mostram que determinados recursos
de direcdo de arte, como linhas curvas e titulos com alinhamento irregular, podem
transmitir a sensacdo de movimento, texturas graficas podem agucar os sentidos e
as cores saturadas podem reforcar essas texturas.

A linguagem hibrida do sistema on-line — que mescla texto, som, imagem e
movimento — por outro lado, permite, até certo ponto, a edicdo do conteudo, por
meio da mudanca e combinacdo de cores, formas, texturas. Assim, 0os elementos
visuais, verbais e sonoros tém uma ampla possibilidade de combinacdes. As
texturas, que representam a borracha da qual o produto é feito, € combinada de
diferentes maneiras com sons de liquido em movimento.

Contudo, ainda que cada sistema possua um modo de configuracdo diferente,
existem pontos de interseccdo, a comecar pela estrutura compositiva dos elementos

visuais. Ao dividir o espaco em ambas composic¢des, pode-se verificar que, tanto as
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pecas impressas como aquelas on-line baseiam-se em um grid modular. Em ambas,
0s pontos de atracdo concentram-se no mesmo lugar, no cruzamento entre as linhas
da estrutura.

Além da composicdo, o0s elementos visuais apresentam caracteristicas
similares nos dois sistemas. Os mesmos principios de repeticdo entre cores e
formas que ha no material impresso, também se faz presente no material on-line.

Outra caracteristica compositiva compartilhada pelo sistema € a relagao
formal entre os elementos figurativos e abstratos das pecas. Nos materiais
impressos, a representacao visual do produto, ainda que apresente alteracbes de
textura e forma em algumas partes, mantém outras, solado e tiras, principalmente,
inalteradas, preservando a imagem do produto. A mesma situacdo acontece no hot
site, ainda que o usuério tenha a possibilidade de interagir e alterar a configuracao
plastica de determinados elementos. Algumas representacbes do produto ndo
sofrem qualquer tipo de interferéncia.

Como se pode observar, tratam-se de dois sistemas distintos, formados por
cbdigos de linguagem especificos, porém com elementos visuais que se repetem e
com principios de organizacao semelhantes. Isso s € possivel porque a linguagem
publicitaria consegue dialogar com os dois sistemas, pois é capaz de transitar entre
a linguagem impressa e on-line.

E justamente esse didlogo que acontece entre estruturas nucleares de
diferentes sistemas, que estabelecem uma fronteira. As informagdes passam a ser
internas e externas, ou seja, 0 que esta fora do espaco semiotico € traduzido e
passa a ser parte de um determinado sistema; o que pertence a esse sistema
também é traduzido, filtrado e passa a ser parte de outro sistema, resultando assim
em uma mescla com a justaposi¢do das informacdes.

Sdo sistemas que compdem um espaco dinamico e heterogéneo,
estabelecendo relagcdes de reciprocidade por meio de fronteiras que, por sua vez, ao
incorporar coédigos de outros sistemas, desencadeiam sistemas modelizantes.

Nos materiais impressos, cada peca tem uma combinacao de cores e formas
diferentes, portanto ao comparar um leiaute com outro ndo é possivel modificar sua

estrutura. No material on-line, a imagem com a textura que remete as tintas €&
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sempre a mesma, entretanto, esta tem suas formas e cores modificadas até certo
ponto pelo usuario.

S80 0s mesmos codigos que estruturam 0s anuncios impressos que Sao
modelizados para o suporte on-line. Mesmo com 0s elementos visuais modelizados

a campanha néo perde sua identidade visual.
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Consideracgbes Finais

Toda midia possui caracteristicas particulares que influenciam na composicao
dos elementos visuais. No caso da comunicagcdo impressa especificamente,
determinados tipos de papéis, por exemplo, comportam melhor certos processos de
impressao (offset, rotogravura, flexografia etc), assim como o limite de corte ou
emenda entre as paginas, o uso de facas especiais interfere diretamente na
composicao dos elementos visuais. Ou seja, 0 processo de impressdo, 0 suporte
utilizado, as especificidades da midia e, principalmente, a estruturalidade da
linguagem publicitaria, irdo colaborar de alguma maneira para a definicdo da
composicao para uma peca publicitaria impressa.

Todos esses fatores fazem com que o designer organize os elementos visuais
para compor e transmitir uma mensagem que é organizada para um leitor especifico,
um leitor movente/fragmentado, que esta acostumado com a leitura em movimento,
um leitor criado com as linguagens da midia, em um ambiente p6s moderno, que
esta habituado com a linguagem publicitéria. Esse tipo de comunicagéo € lido em
varios ambientes e o leitor, que recebe estimulos sonoros e visuais 0 tempo todo e
exige que a comunicacao publicitaria trabalhe com os recursos de direcdo de arte
como, por exemplo, o contraste entre todas suas dimensdes de cores, fontes,
formas, etc para enfatizar os elementos principais da pec¢a; a harmonia que
estabelece uma relacao entre as partes da peca; o equilibrio que influencia nos tipos
de leiaute por meio de suas configuracdes de forca e direcao.

Ja no caso da comunicacdo on-line, a preocupacdo do designer deve recair
sobre outro tipo de leitor, o leitor imersivo/virtual. Um leitor que interage, modifica e
determina seus préprios caminhos por intermédio de acgbBes que sao pré-
determinadas pelo designer. Esse tipo de leitor esta habituado com os dispositivos
digitais e principalmente com a forma de leitura ndo linear, combinada com recursos

visuais, verbais e sonoros que criam estimulos simultaneos, ou seja, este leitor esta
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familiarizado com uma linguagem hibrida que lhe proporciona infinitas opc¢des de
interferéncia em um roteiro multilinear.

Assim, a comunicacdo on-line passa a ser pensada para esse tipo de leitor
gue adota uma postura mais interativa enquanto navega pelas interfaces digitais.
Por ser uma composi¢ao que se modifica o tempo todo, de acordo com as ac¢des de
navegacao e interacdo do usuario que, até certo ponto, é capaz de editar e
transformar a disposicdo dos elementos visuais, o designer deve considerar, no
momento do projeto, aspectos relacionados a navegacdo, interatividade e néo-
linearidade.

Assim, esses fatores acabam por desafiar o designer a pensar na
organizacdo de todas as informacdes de modo que elas se repitam e orientem a
navegacdo e facam com que, quem navega permaneca por mais tempo em um
determinado ambiente. Para isso, a estruturalidade da linguagem on-line permite ao
designer combinar diversos recursos como som, a imagem, o texto.

Ao mesmo tempo em que essas duas linguagens possuem tracos especificos,
foi possivel verificar na analise da campanha das Havaianas Tintas, fatores
semelhantes que fortalecem e unificam a identidade visual em uma campanha
composta por midias impressas e on-line.

Na citada analise, foi observado que, no processo compositivo, 0 sistema
impresso € desconstruido para ser reconstruido em outro sistema, o on-line, ou seja,
determinados codigos do sistema impresso sdo adaptados a estruturalidade da
linguagem on-line. No leiaute impresso da campanha das Havaianas, a
representacdo de textura de tintas aguca os sentidos da visdo e tato, transmitindo a
sensacao de movimento. No sistema on-line, esse movimento ndo se resume
apenas a uma representacdo visual que origina uma mera sensacao, € possivel
modificar as formas, texturas e cores, pois existem representa¢cfes de sandalias que
sao reconstruidas conforme se modifica a imagem e outras representacdes dessa
mesma sandalia que permanecem com a parte de tras (calcanhar) inalterada.

J4& no material impresso, temos uma situagdo parecida em que a

representacdo da textura também modifica apenas a parte de trds de determinadas
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sandalias e ha sempre uma representacdo dessa mesma sandélia que aparece em
destague na peca e nao sofre qualquer tipo de interferéncia da textura a sua volta.

Por outro lado, o sistema on-line também € desconstruido para ser
reconstruido no impresso: determinados codigos do sistema on-line sdo adaptados a
estruturalidade da linguagem impressa. Por exemplo, no sistema on-line € possivel
por meio das trés barras de matizes disponiveis no hot site alterar as cores de cada
representacdo da textura separadamente. No sistema impresso ndo podemos alterar
nem formas, nem cores mas, por outro lado, ha cinco leiautes com formas distintas e
trés cores principais da campanha (verde, amarelo e azul) que se repetem e séo
combinadas com outras (laranja, roxo, magenta, vermelho).

Assim, ndo ha a possibilidade de modificar as cores do material impresso,
entretanto este apresenta cores variadas entre uma peca e outra. A tipografia usada
no hot site € light e sem serifa, entretanto seu formato € arredondado, bem como a
tipografia usada no material impresso que é também sem serifa, porém em bold mas
com o mesmo formato arredondado dos caracteres do sistema on-line.

No que se refere aos cédigos compartilhados pelos sistemas, existem as
seguintes situacbes de semelhanca: o contraste e a saturagdo das cores sao as
mesmas nos materiais impressos e on-line. Assim como ha as mesmas formas de
abstracdo para a plasticidade da textura de tintas e a mesma figuratividade da
sandalia. Ao ser comparado o0 modo compositivo, tanto as pegas impressas quanto
as pecas on-line tém a mesma disposicdo horizontal. Nota-se também que, os
elementos em ambos os leiautes (impressos e on-line) encontram-se na mesma
forma de estrutura de grid modular em que, cada informacdo esta situada em um
moédulo que é um ponto de atracdo. O conceito de modelizagdo significa que os
coédigos que formam a estrutura interna de um sistema, ao se reconstruirem, se
misturam com outros codigos que acabam por modificar a acrescentar informacgdes a
uma estrutura pré-determinada.

E justamente esse didlogo, que acontece entre as estruturas nucleares dos
coédigos impresso e on-line, que estabelece uma fronteira entre os diferentes
sistemas, ou seja, 0s elementos que fazem parte da composicdo visual impressa

sao traduzidos e passam a ser parte de do sistema on-line e o que pertence ao
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sistema on-line também é traduzido, filtrado e passa a ser parte do sistema impresso
resultando em uma mescla com a justaposi¢ao das informagdes.

Esse didlogo decorrente entre os sistemas impresso e on-line € que vai
estabelecer a relacédo entre as partes da campanha, com a selecdo e organizacao
dos cddigos de um para o outro, incorporando através da fronteira, caracteristicas de
linguagem que nao os pertencia.

Cada sistema pode manter sua estruturalidade ao mesmo tempo em que
incorpora os codigos de outro sistema. A composicao visual na publicidade, além de
sua caracteristica de organizar os elementos do leiaute para transmitir uma
mensagem, é responsavel principalmente pela manuteng¢do da unidade visual da
campanha, ou seja, em uma campanha composta por pecas impressas e on-line a
composicao visual publicitaria unifica os diferentes tipos de linguagens em apenas

uma dando a perceber cada parte como um todo.
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