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Resumo

Este artigo tem por objetivo analisar a composigéo grafica dos pdsteres criados para
divulgar as edigbes da Copa do Mundo FIFA de Futebol no Brasil, nas edi¢cdes de
1950, quando o evento € retomado, e em 2014, com a presenga do Brasil no grupo
dos BRICs, no século XXI. A analise esta embasada em elementos da linguagem
visual, da leitura ocidental, das relagdes entre elementos graficos. Pesquisa
qualitativa, estudo de caso comparativo entre as analises possiveis dos itens que sao
apresentados nos cartazes brasileiros de 1950 e 2014 em relagdo ao pais e a
brasilidade. Encontram-se elementos que apresentam o Brasil a partir de olhares
diferentes. Percebe-se que ndo é apenas o tempo que os separa que traz essas
diferencas.

Palavras-chave: Pésteres; Analise de Cartazes; Design Grafico; Publicidade;
Cartazes da Copa do Mundo FIFA de Futebol no Brasil em 1950 e em 2014.

Abstract

This article aims to analyze the graphic composition of the posters created to publicize
the editions of the FIFA World Cup in Brazil, in the 1950 editions, when the event is
resumed, and in 2014, with the presence of Brazil in the BRICs group, in the 21st
century. The analysis is based on elements of visual language, Western reading,
relationships between graphic elements. Qualitative research, comparative case study
between the possible analyzes of the items that are presented in the Brazilian posters
of 1950 and 2014 in relation to the country and Brazilianness. There are elements that
present Brazil from different perspectives. It is noticed that it is not just the time that
separates them that brings these differences.

Keywords: Posters — Poster Analysis — Graphic Design - Advertising — Posters of the
Fifa World Cup Soccer in Brazil in 1950 and 2014.
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1. Introdugao

Ao olhar para os cartazes brasileiros que anunciam a COPA DO MUNDO FIFA
de Futebol (masculino) imediatamente se percebe o design grafico e o desenho
(ilustracao) que busca representar o pais nesses produtos comunicacionais. Nos
interessa verificar os usos dos elementos de design grafico nesta representagao
nacional nas edicdes diferentes e temporalmente distantes da Copa do Mundo no
territorio nacional. Aspectos da brasilidade, da imigragcdo estrangeira da forga fisica,
da tropicalidade estdo presentes em diversos aspectos propostos através das

ilustragdes dos dois pOsteres.

Este trabalho, a partir de um estudo de caso, se propbs a verificar se os
elementos utilizados para compor os dois cartazes brasileiros que anunciam a COPA
DO MUNDO FIFA de Futebol em 1950 e em 2014 no Brasil, constroem conceitos sobre

a Nacao Brasileira a partir das imagens utilizadas.

Como resultados, a partir de uma leitura possivel, identificamos que a cada
€época, os cartazes para a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol foram criados de acordo
com aspectos tecnoldgicos, culturais e artisticos existentes, ainda que de maneiras
diferentes, apresentaram dois Brasis: um de 1950 e outro de 2014. Mesmo que
elementos de brasilidade existam no primeiro péster (1950), é no cartaz de 2014 que
identificamos mais elementos da cultura brasileira pela profusdo de elementos

graficos inseridos na composi¢ao da imagem.

2. O Cartaz Publicitario

O cartaz ou poéster, como € denominado internacionalmente, funciona quase
como um estandarte daquilo que apresenta: é ele que sintetiza as informacdes sobre
o evento a ser divulgado ou sobre o produto, marca ou servigo ofertado. A definicao
de cartaz apresentada por Rabacga e Barbosa (1995, p. 111) é “anuncio de grandes
dimensdes, em formatos variaveis, impresso em papel, de um s6 lado e geralmente a
cores. Proprio para ser afixado em ambientes amplos ou ao ar livre, em paredes ou
armacoes proprias de madeira ou metal”. Essa definicdo de cartaz estabelece critérios

técnicos (formatos variaveis e grandes dimensdes) e caracteristicas do cartaz
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enquanto midia ao fazer mengao a tecnologia (impresso, a cores, de um sé6 lado) e ao

modo de exposi¢cao (ambientes amplos, ar livre e em suportes de madeira ou metal).

No entendimento de Fonseca (1995, p. 17), poster é o “impresso de grande
formato, para afixagdo em ambientes amplos ou ao ar livre, que traz anuncio comercial
ou de eventos culturais, sociais ou politicos”. Em relacdo ao aspecto visual, o cartaz,
geralmente, é composto utilizando “cores e constitui, muitas vezes, legitimas pecas

de arte.

Os cartazes podem ser colados (impressos em papel e substituiveis de tempos
em tempos), pintados ou luminosos (painéis de carater permanente), conclui o autor.
A busca pela simplificagdo da mensagem é o principio norteador da criagdo do cartaz
publicitario (FERLAUTO, 1998). A funcionalidade do pdster é reconhecida: divulga
ideias, acontecimentos ou eventos e vende produtos ou servigos; esta extremamente

relacionado a economia de mercado da sociedade contemporanea.

A harmonia entre texto verbal e visual (imagem), a distribuigdo dos
elementos graficos no espacgo “em branco”, os elementos da linguagem visual (linhas,
texturas, cores, etc.), tipos de letras, quantidade de palavras, distribuicdo dos
elementos na pagina ou cartaz, condugao do olhar sdo alguns dos ensinamentos que

a técnica publicitaria nos traz.

Os elementos da linguagem visual sdo importantes na construgdo da imagem
publicitaria. Ponto, linha, forma, diregdo, tom, cor(es), textura, dimensao, escala e
movimento s&o a “matéria-prima de toda a informacgéo visual. [...] A estrutura da obra
visual é a for¢ca que determina quais elementos visuais estdo presentes, e com qual

énfase essa presenca ocorre”, afirma Dondis (1997, p. 51).

Tais elementos compdem e conduzem a imagem construida para difundir as
mensagens publicitarias. Entretanto, conhecer e identificar os elementos basicos da
Linguagem Visual ndo é suficiente para estabelecer uma comunicagao imagética® com

o publico leitor. Para melhor compreender as mensagens visuais, Dondis (1997)

3No campo imagético ha a impossibilidade de afirmagéo da classica teoria da comunicagdo embasada nos termos
: emissor — mensagem — receptor (N. da A.).
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apresenta trés niveis de emissdo e de recepcdo: representacional, abstrato e
simbodlico.

O nivel representacional nos faz compreender a mensagem visual a partir
daquilo que vemos e identificamos baseados nos ambientes e nas experiéncias; o
nivel abstrato, por sua vez, é a caracteristica “cinestésica do fato visual reduzido a
seus componentes visuais basicos e elementares, enfatizando os meios mais diretos,
emocionais e mesmo primitivos da criagdo”, ensina Dondis (1997, p. 85). O nivel
simbdlico nos pdée em contato com o enorme universo de cddigos criados
arbitrariamente pelos homens, estabelecendo significados como € o caso das

diversas linguas (idiomas) e dos cddigos de transito, por exemplo.

Vemos com precisdo de detalhes, e aprendemos e identificamos todo
material visual elementar de nossas vidas para manter uma relagdo mais
competente com o mundo. [...] Vemos o mundo que criamos [...] aprendemos
instintivamente a compreender e a atuar psicofisiologicamente no meio
ambiente e, intelectualmente, a conviver e a operar com esses objetos
mecanicos que sao necessarios a nossa sobrevivéncia. Tanto instintiva
quanto intelectualmente, grande parte do processo de aprendizagem € visual.
A visdo é o Uunico elemento necessario a compreensdo visual. [...] O
alfabetismo visual tem sido e sempre sera uma extensdo da capacidade
exclusiva que o homem tem de criar mensagem. (DONDIS, 1997, p. 85 - 86).

A busca pelo equilibrio visual € um dos objetivos da disposigao dos elementos
na pagina do layout publicitario. Um produto de comunicagao tem por objetivo atingir
o leitor/consumidor das marcas, produtos, servicos ou eventos por eles divulgados.

Para tanto, buscar o equilibrio de tais forgas visuais se faz necessario.

Além dos principios expostos por Dondis (1997), para a comunicagao
publicitaria € importante pensar na visualizagao dos elementos de um /ayout na pagina
em branco. Para isso, ha critérios de distribuicdo dos elementos grafico-visuais pelo
profissional criativo responsavel pela estruturagdo do material publicitario, em geral, o

diretor de arte ou o designer grafico que presta servicos na agéncia de propaganda.

O olhar humano busca informagdes reconheciveis. A principal informacao
reconhecivel para o olhar humano sao os rostos, e sao eles que o olho
humano procura numa primeira mirada. Nota-se que o olhar percorre a cena
a procura de pontos de interesse e tende a se concentrar nestes pontos
quando os encontra. Ou seja, quem determina para onde se olha numa
composicao visual é o artista que criou a composi¢cao (ROCHA, 2007, p. 1).
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Figura 1: O olhar do observador procura pontos de interesse nas imagens e fixa-se neles por mais
tempo.

Fonte: Yarbus (1967), gréfico de Yarbus apud Hoel (2021). Reprodugéo de “Visitante
Inesperado”, de llya Repin (1888), na Wikimedia, arte de Rocha.

3. Zonas de visualizagao da pagina impressa

Os estudos do soviético Alfred Yarbus, nos anos 1950, mostraram que o olhar
do ser humano segue caminhos variaveis, mas determinados pelos elementos de
maior interesse na composigao visual. O estudo, publicado no ocidente em 1967,
desenhava em papel a trajetoria realizada pelo olhar dos observadores participantes
da pesquisa de Yarbus. Graficos de resultados do estudo foram sobrepostas a imagem
de uma das pinturas usadas no teste e mostram os caminhos percorridos pelo olhar

(Figura 1).
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Este comportamento foi comprovado pelo estudo “Eyes on the news”, onde
Garcia e Stark (1991) usaram um artefato chamado “Eyetrack” gerando videos de
paginas de jornal com um cursor indicando por onde os olhos do leitor se fixam durante
a leitura. O estudo de Garcia e Stark (1991) confirmou algumas crengas e desmentiu
outras. Confirmou, por exemplo, que leitores ocidentais olham primeiro para a pagina
da direita de um jornal impresso. Mas desmentiu a crenga nas zonas de visualizagao
em forma de “Z”, propostas pelo designer de jornais Edmund Arnold (apud SILVA,
1985, p. 46-49).

A investigacdo de Mario Garcia e Pegie Stark (1991), “Eyes on the news’
comprova que a composic¢ao visual jornalistica € o segundo elemento a ser visto. O
primeiro € a percepgédo da pagina impressa como um todo, onde o olhar busca
reconhecer na mancha grafica os elementos jornalisticos como fotos, titulos, textos,
legendas, linha de apoio, etc.; € o scanning ou a varredura do espacgo grafico,
buscando por pontos de interesse, durante fracbes de segundos. Em seguida, os
leitores testados por Garcia e Stark (1991) se fixavam em pontos de entrada ou
acesso, locais onde os leitores pesquisados realizavam uma visualizacdo mais
demorada, determinado por fatores como: tamanho e conteudo das imagens (fotos),

se as imagens fotojornalisticas eram coloridas ou em preto e branco, por exemplo.

Garcia e Stark (1990) descobriram que os pontos de entrada de uma pagina séo
os locais onde os leitores comegam a ler imagens (fotos) ou textos (titulos, chamadas,
linhas de apoio, etc.). Na pesquisa de Garcia e Stark (1991) os espagos que primeiro
despertaram o interesse dos leitores foram denominados de promo boxes e

identificam as chamadas de capa localizadas acima dos logotipos dos jornais.

Nos materiais jornalisticos impressos testados por Mario Garcia e Pegie Stark

(1991) reforgam um principio basico do design grafico: crie hierarquia.

O objeto do bom design de publicagao é o primeiro a atrair o leitor, entdo guia-
lo através da informacéo. [...] Criando uma hierarquia de movimento através
de uma pagina ou de paginas espelhadas, nés podemos orienta-los e
aconselha-los gentilmente, mas efetivamente, estabelecendo uma harmonia
de movimento que resulta em compreensao. Para planejar esta viagem para
0s outros, nds primeiro necessitamos ver o que o leitor vé — neste caso, duas
paginas por vez.” (MEIRA DA ROCHA, 2007, p. 1).
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Ha criagdes de cartazes e de anuncios publicitarios que distribuem elementos

importantes a comunicagao de marketing de seus clientes, nos espagos “mortos” da
pagina. E, com isso, criam locais de interesse ao olhar do publico, como se vé na
diagonal Esquerda-Direita (ED) tragada no pdster brasileiro criado para divulgar o

Campeonato Mundial de Futebol da FIFA, que se realizou no Brasil em 1950.

No exemplo a seguir, nota-se que a diagonal Esquerda-Direita e do Alto para
Baixo é destinada a ilustracdo, que ocupa 50% do tamanho do pdster, e o texto foi
disposto nos espacos das zonas o6ticas que despertam menor atencao aos olhos do
publico leitor na civilizagao ocidental, que Ié acompanhando o sentido da esquerda
para a direita e de cima para baixo. Ao utilizar tais espacos, o cartaz apresenta um
objeto de interesse aos olhos do leitor e dispde uma informagdo naquele espago,
despertando a atencao dos leitores para as informagdes ali dispostas: o titulo do
cartaz a direita e no alto; a identificacdo do pais-sede do evento e a data de realizagao,

embaixo e a esquerda.

Figura 2: Cartaz brasileiro criado para a divulgacado da Copa do Mundo FIFA de Futebol no Brasil, em
1950.

~ IVCAMPEONATO
. MUNDIAL DE

FUTEBOL

-TAGA JULES RIMET-

MUNDIAL DE

FUTEBOL

-TAGA JULES RIMET-

Fonte: VOSER GUIMARAESe RIBEIRO (2010. p. 45) -

Em relacdo ao percurso do olhar ocidental, o pdster brasileiro criado para
divulgar a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol no Brasil, em 1950, também se vale da
linha diagonal, que une visualmente as zonas 6ticas para dispor a imagem de fundo
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do cartaz, a representacido esfumacada e azulada do cenario carioca e brasileiro mais

difundido a época, a baia de Guanabara e o Pao de Acucar.

Dispondo a imagem secundaria do cartaz naquele local, unica imagem a fazer
referéncia ao lugar de realizagao do evento esportivo, a imagem “aparece” aos olhos
do leitor ocidental. Esta também é uma referéncia eurocéntrica na constituicado dos
materiais de divulgacdo* e de conceituagdo da COPA DO MUNDO FIFA de Futebol,

ao longo de sua trajetdria nos ultimos noventa anos.

4. A composicao circular da imagem

O processo compositivo de uma imagem é crucial para resolver os problemas
visuais dos produtos comunicacionais contemporaneos. Ele resulta das decisdes
compositivas adotadas por seu criador e opera como 0 elemento que atinge os
objetivos da mensagem a ser difundida. Os significados desejados pela mensagem
visual estao intimamente relacionados com aqueles recebidos pelos espectadores,
ainda que nao sejam completamente efetivados no processo de recepgéo, as

intengdes do criador e da comunicagdo de marketing estao ali depositadas.

Apesar da “liberdade compositiva” da qual o criador desfruta para expressar o
que a obra se destina a transmitir, naquele momento, € importante considerar que a
linguagem visual ndo oferece um sistema estrutural definitivo e absoluto.
Diferentemente da sintaxe linguistica, que oferece uma ordenacdo das palavras de
acordo com regras, a sintaxe visual “s6 pode significar a disposicao ordenada de
partes, deixando-nos com o problema de como abordar o processo de composigao
com inteligéncia e conhecimento de como as decisbes compositivas irdo afetar o

resultado final”, explica Dondis (1997, p. 29).

Grande parte dos resultados do significado da linguagem visual esta vinculado

a percepg¢ao humana e ao modo como os olhos ocidentais percorrem o objeto a ser

40 poster da Copa do MUNDO FIFA de Futebol de 2002, realizado na Coreia do Sul e no Japéo traz um material
de divulgacado diferenciado: a imagem busca a terceira dimens&o, a profundidade, abandonando as duas
dimensdes usuais dos materiais graficos, a saber, largura e altura, comuns nos dezenove cartazes produzidos
para difundir a realizagdo do evento esportivo nos territérios da Europa, das Américas e da Africa. Sua analise,
entretanto, ndo é objeto desta pesquisa (N. dos As.).

121



0
(J

informagdo, comunicagdo e design

V.4 n. 1 (2021): iCom+D - Comunicacao e Design: Transversalidades possiveis

visto ou lido. Conhecer o percurso visual e como conduzi-lo é fundamental para
estruturar a composicéo visual. A pintura vem ensinando ao longo dos séculos um
comportamento visual ou, vem se aproveitando do comportamento visual humano
ocidental e distribuindo os elementos compositivos das imagens pintadas nas telas,

paredes e outros suportes.

A composicao circular é bastante conhecida nas artes plasticas porque conduz
o olhar a percorrer um circulo, geralmente, de cima para baixo, mostrando uma cena.
Aproveitando-se deste percurso visual, nele sao dispostos todos os elementos que
integram a mensagem, o objetivo de comunicac&o visual do produto. E possivel
verificar que muitas imagens sacras, em especial da figura de Maria e de seu filho, no
colo, se ocupam desta técnica para apresentar a maternidade, a protecdo, o

sentimento materno.

Uma imagem circular se mostra em sua completude, evita dispersao do olhar
do espectador, conduz os olhos humanos a ver e a rever, talvez a fixar, o conteudo
visual. Os elementos circulares ou redondos sao organicos, portanto, mais criveis aos
espectadores ocidentais, pois sdo mais proximos daqueles encontrados na natureza
como o pingo, que na sua forma original, compde um ponto, elemento basico da

linguagem visual.

Em todos os estimulos visuais e em todos os niveis da inteligéncia visual, o
significado pode encontrar-se ndo apenas nos dados representacionais, na
informagdo ambiental, nos simbolos, inclusive na linguagem, mas também
nas forgas compositivas que existem ou coexistem com a expressao factual
e visual. Qualquer acontecimento visual € uma forma de conteudo, mas o
conteudo €& extremamente influenciado pela importancia das partes
construtivas, como a cor, o tom, a textura, a dimens&o e a proporg¢ao e suas
relagdes compositivas com o significado” (DONDIS, 1997, p. 22).

A composigcao é elemento fundamental a imagem, em especial a imagem
publicitaria que dispde de pouco tempo para atingir o seu destinatario. Os pintores
renascentistas utilizavam a composicao circular da imagem em suas obras, criando
um circulo imaginario a partir da condugéo do olhar sobre os elementos visuais ali
dispostos e ampliando a percep¢do da mensagem contida nas suas artes. Ao

promover que o olhar humano percorra um circulo imaginario, conduzido pelo

122



encadeamento de elementos visuais dispostos na tela, o artista plastico ou grafico

captura o olhar do observador/consumidor e lhe entrega um conteudo mais digerivel,
mais compreensivel. (DONDIS, 1997; HURLBURT, 1985; ABREU e CRUZ, 2009).

Na imagem proposta para o cartaz brasileiro para a divulgagao da COPA DO
MUNDO FIFA de Futebol em 2014 vemos a proposta da composigao circular no qual
o perimetro do territério brasileiro € reproduzido a partir de uma profuséo de imagens
simbdlicas, escolhidas para apresentar o pais. Ao olharmos para a figura do Brasil
mostrada no péster, nosso olhar é conduzido de forma circular a percorrer a totalidade
da imagem do perimetro territorial, que se torna continuo. Olhamos e percorremos a
imagem fazendo e refazendo o percurso que ela propde. O olhar é conduzido pela
presenca e imposigdo da imagem ali disposta. E o designer grafico ou diretor de arte
conduzindo o olhar do observador.

Figura 3: Cartaz brasileiro criado para a divulgacado da Copa do Mundo FIFA de Futebol no Brasil, em
2014.

Fonte: VOSER, GUIMARAES e RIBEIRO (2010, p. 45)

5. As imagens eleitas para os posteres da Copa no Brasil em 1950 e em 2014

As imagens utilizadas nos pOsteres criados para a divulgagédo da COPA DO
MUNDO FIFA de Futebol no Brasil, nos anos de 1950 e de 2014, fixam a imagem
através de ilustragbes, este € o segundo ponto convergente entre os materiais
analisados. O primeiro é a existéncia de imagem nos dois cartazes, fato que possibilita

esta analise.
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A terceira caracteristica presente nos dois cartazes € a verticalidade; as duas
propostas visuais estao dispostas verticalmente, caracteristica que esta presente em
noventa e cinco por cento (95%)° dos materiais de divulgagdo do evento ao longo dos

noventa (91) anos de existéncia.

Utilizar os quatro elementos fundamentais do anuncio: titulo, texto, imagem e
assinatura caracterizam os dois materiais publicitarios analisados nesta segéao.
Mostrar a composigao circular, os principios do design grafico e buscar elementos de
referéncia ao Brasil e aos brasileiros também sao caracteristicas presentes nos dois
cartazes que divulgam o evento esportivo no Brasil, cada um a sua prépria maneira e

referindo-se a época de sua producgao imagética.

No primeiro cartaz, o mito da origem do pais, a constru¢do do mito das trés
ragas era valido e aparece na imagem no pequeno pedago que caracteriza a ilustragéo
da perna humana com um tom de pele nao-branco, mestico, mulato. As figuras
inspiradas nas bandeiras nacionais reproduzidas no “meiao de futebol”, que completa

e cobre parte da imagem ilustrativa de uma perna humana.

No poster brasileiro de 2014 verifica-se a profusdo de imagens que
caracterizam “tribos” culturais, lugares do territoério nacional, costumes, fauna e flora
encontradas no territério do Brasil e que € a reunido de todos estes aspectos que
forma o pais-mosaico; as imagens isoladas estdo dispostas compondo a imagem
grafica do perfil geografico ou perimetro da figura referente ao territério nacional,
multicultural e tropical, como bem anunciava Robert Stam ao nomear seu livro como
“Multiculturalismo Tropical®”, onde compara situagées culturais entre Brasil e Estados
Unidos, em 2010.

Cada cartaz do Brasil apresenta o evento esportivo COPA DO MUNDO FIFA de
Futebol no Brasil a partir de um ponto de vista e de uma crengca do momento da
produgao. Conectando-se a sua época, contexto sécio-histoérico, politico, econémico,
tecnoldgico e cultural, temos a criagdo do material publicitario pautado em premissas

nacionais validas para cada periodo analisado a partir das imagens propostas e

5Apenas o poster mexicano criado para a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol de 1986 esta na posicao horizontal.
(N. dos As.).
6 Tradugao de Fernando S. Vugman (N. dos As.).
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difundidas. Considera-se que, se estas imagens foram escolhidas para figurar no
cartaz do evento é porque elas caracterizam o pensamento e a ideologia de cada um

daqueles momentos.

6. O Cenario brasileiro em 1950

O desenvolvimento industrial brasileiro tem inicio apds a Il Guerra Mundial. As
referéncias culturais, educacionais, politicas e econémicas chegam da Europa, em
especial, da Franca, o celeiro cultural eurocéntrico e colonizador. O desenvolvimento
do Brasil na década de 1950 se acelera. A influéncia maior vem através do estilo norte-
americano de vida, do uso dos eletrodomésticos. E o mundo “cor-de-rosa” das
batedeiras, liquidificadores, enceradeiras, torradeiras, ferros de passar e outros tantos
produtos que “simplificam” e auxiliam no dia a dia dos lares, criando novos mercados
a industria e ao fornecimento de energia elétrica aos governos, através do setor de

Servicos.

Os interesses voltam-se aos produtos “facilitadores” da vida da dona de casa e
da mulher que se insere no mercado de trabalho: os tecidos com base no nylon que
nao amarrotam como os das camisas volta ao mundo, a redu¢do na quantidade de
tecidos usadas na confeccio das roupas, facilitam a circulagao das pessoas em locais
urbanos e com menores dimensdes, os novos direcionamentos urbanos (edificagcoes
e projetos) bem como a ampliagdo dos usos das tecnologias de comunicagédo como o
radio, o cinema e a televisdo, que no Brasil s6 chega apés a Copa do Mundo, em
setembro de 1950.

As questdes politicas e os novos tempos democraticos pés-Estado Novo se
apresentam; as questdes imigratérias, em especial alemas e italianas, contrapostas
aos discriminatorios episddios brasileiros contra estas populagdes durante e depois
da Il Guerra Mundial, tragam um cenario menos glamoroso ao Brasil. A saida de
Getulio Vargas do Palacio do Catete, que desde 1930 assumira o governo federal, e
a eleicado de seu sucessor, o General Dutra, contrapds o cenario tropical a austeridade
de sua gestdo com o fechamento dos cassinos, a proibicdo dos jogos de azar e o
estrangulamento do setor de shows. Houve, ainda, as modificagdes nas transmissdes

radiofénicas e o preludio da televisdo no pais.
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O cartaz brasileiro construido para o IV CAMPEONATO MUNDIAL DE
FUTEBOL com a premiagéo da Taca Jules Rimet, foi disputado no Brasil em junho de
1950. Esta, inclusive é a parte textual apresentada no material promocional do evento,
daquele ano. Em termos de imagem, vé-se um fundo claro, na cor creme com um
esfumagado azulado em torno da imagem principal. No espaco azulado pode-se
perceber, na altura do centro 6tico do pdster, uma imagem estilizada do p&o de agucar,
do céu com algumas nuvens brancas e do mar, configurando uma curvatura proxima

a da baia de Guanabara, no Rio de Janeiro, Brasil.

A imagem principal, por sua vez, € responsavel por ocupar 50% do espago
destinado a disposi¢cao dos elementos graficos (texto + imagem) apresentados no
cartaz brasileiro em analise, onde se pode notar que a imagem principal esta em
primeiro plano e é a representagdo de uma perna masculina morena (talvez mulata),
calgcando uma chuteira estruturada (com as garras caracteristicas daquele modelo de
calgado) nas cores preto e branco (também caracteristicas do produto a época) e com

um “meiao de futebol” onde se vé estampadas 31 bandeiras nacionais.

A posicao dobrada da perna esquerda, ali representada por ilustragao, esta
apoiada sobre a figura de uma bola de futebol parada, na cor ocre, simulando uma
cor de couro meio amarronzada’, onde também se vé sete (7) gomos. A bandeira
nacional brasileira esta posta no centro métrico da parte maior do “meiao de futebol”,

facilitando a sua percepc¢ao pelo olhar do publico.

A perna morena pousada sobre a bola toma a diagonal alto/esquerda e desce
para a posigao baixo/direita do espago do péster, perfazendo exatamente a diagonal
de leitura dos textos ocidentais pela prépria disposicdo da imagem representativa da
perna humana morena vestindo o “meiao” estampado com bandeiras nacionais e
chuteira, travando a bola com habilidade e dominio, conforme vé-se nas jogadas
esportivas de alguns dribles. Talvez, sugerindo o drible da prépria COPA DO MUNDO

FIFA de Futebol a paralisagdo do evento efetuada durante a Il Guerra Mundial.

E possivel pensar também na histéria do futebol e recordar que o drible é uma

jogada da escola de Cambridge, que Charles Muller frequentou quando residiu em

7 Apresentando o modelo de bola de futebol da época, diferente das que vemos na atualidade (N. dos As.)..
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Southampton, Inglaterra, e, mais tarde, trouxe o esporte para o Brasil. O drible € uma
espécie de jogada bastante praticada e valorizada pelo futebol brasileiro, que o
caracteriza e que contribuiu para referencia-lo como futebol-arte, promovendo a

denominagéao do Brasil como o pais do futebol.

Importante ressaltar que todas as bandeiras graficamente dispostas no “meiao
de futebol” que cobre a canela da figura humana ali desenhada representam paises
participes do evento esportivo IV Campeonato Mundial de Futebol, hoje conhecido
como COPA DO MUNDO FIFA de Futebol. Na parte superior do “meiao”, logo abaixo
do joelho, é perceptivel a visualizagdo de 14 bandeiras nacionais, estabelecendo de
modo equitativo espacos destinados as bandeiras de todos os paises participantes. E
o0 recomecgo do evento esportivo, suspenso por alguns anos em razao da Il Guerra
Mundial, e desta vez no territério Sul-americano, que nao sofrera perdas com os

combates e bombardeios.

A referéncia ao Brasil, como o local-sede do evento, se da apenas pela inclusao
da imagem-cenario posta em segundo plano imagético no péster: a representagao
grafica da paisagem mais reconhecivel do Rio de Janeiro, o Pdo de Agucar: imagem
secundaria do cartaz, ao fundo e esfumacgada, como na técnica de pintura em
aquarela. Naquela época, o Rio de Janeiro era a maior representagcdo do Brasil no
exterior, além de ser a capital nacional, também por ser um local bonito e natural,
unico no mundo, e que estava associado ao glamour do teatro de revista que
apresentava shows musicais nos cassinos, como o Cassino da Urca, bairro onde se
localiza o P&o de Agucar na cidade do Rio de Janeiro. Utilizaram-se da imagem tipica
do Brasil turistico, mostrando a inten¢do de atrair o olhar e provocar o desejo aos
estrangeiros. Um discurso focado no centro, no cosmopolitismo, na maior e mais

famosa beleza natural brasileira.

Evidentemente que a técnica utilizada para compor o cartaz publicitario do
maior evento de uma unica modalidade esportiva segue a aplicagdo tecnologica
daquele momento. No Brasil de 1950, os meios de comunicagao disponiveis ao
consumo de massa sao os jornais impressos (em preto sobre fundo claro), as revistas,
o cinema e o radio. A televisdo ainda ndo estava instalada no pais. A internet ainda

estava sendo pesquisada por Lee.
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A ilustragao apresentada no cartaz brasileiro que divulga o IV CAMPEONATO

MUNDIAL DE FUTEBOL no Brasil € bastante proxima as imagens existentes nos
anuncios de ponto de venda, rétulos e, também, para aquelas imagens impressas nas
revistas de circulagdo nacional como O Cruzeiro. Ndo esta entre nossos objetivos
analisar a parte verbal do péster, entretanto, ndo poderiamos deixar de apontar que o
texto esta escrito em letras mailsculas e em um tipo sem serifa®, num tipo da familia

Arial, fator recomendado tecnicamente para os anuncios publicitarios.

Figura 4: Cartaz brasileiro criado para o IV Campeonato Mundial de Futebol no Brasil, em 1950.
————- -

IV CAMPEONATO

" MUNDIAL DE

FUTEBOL

-TACA JULES RIMET-

e

Fonte: VOSER, GUIMARAES e RIBEIRO. (2010, p. 45)

8Tipo de letra mais utilizado pela publicidade por serem mais limpos, menos rebuscados em sua forma. Os tipos
com serifa apresentam “pezinhos” na base da letra, criando a sensagédo visual de condugao do olhar de uma
letra para a outra. (N. da A.).
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7. O Brasil de 2014

Para compreender o Brasil em 2014 ¢é necessario considerar o0s
acontecimentos desde o final do periodo da Ditadura Militar (1964 — 1989), quando o
comando politico do pais retorna ao setor civil. Relatar as elei¢des indiretas, diretas,
corrupcado, impeachment e, conquistas democraticas que em 2014 totalizam
dezessete anos, construindo o maior periodo democratico da histéria do maior pais

da América do Sul.

O cartaz brasileiro para a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol 2014 apresenta
o texto verbal “2014 Copa do Mundo FIFA Brasil”; no centro a figura do perimetro da
representagao grafica do Brasil, construido a partir da profusdo de imagens de
lugares, do folclore nacional, da fauna e da flora, além de figuras simbdlicas de locais
ou regides ou, ainda, imagens representativas de manifestagdes culturais estaduais
ou regionais que, além de compor a figura do mapa do Brasil, também simulam duas
pernas humanas com uniformes de uma mesma equipe de futebol; ndo ha disputa

pela bola.

Estas imagens sao reproduzidas nas cores azul, verde e amarela, sobre fundo
branco, ou seja, utilizam as cores da bandeira nacional. Ainda em imagem, no canto
inferior direito do péster, esta posicionado o selo desta edicdo do evento esportivo
acompanhado do texto “FIFA WORLD CUP BRASIL”. A esquerda, mais acima do que
a posigao do selo, e mais proxima da figura da bola, esta disposta a data do evento:
“12 junho — 13 julho”.

Verifica-se que o cartaz brasileiro para difusdo das informagdes sobre a COPA
DO MUNDO FIFA de Futebol edigao 2014, que se realiza no Brasil, procura construir
sentidos da nacionalidade ao utilizar as cores da bandeira nacional, elementos
representados graficamente simbolizando lugares (pao de agucar, morro da Urca e
bondinho), culturas (frevo, baiana com “tabuleiro do acarajé”, berimbau e cuia de
chimarrao), fauna e flora da natureza tropical (diversos coqueiros, aves, macacos,
tatu, plantas verdes tropicais graudas, flores) obras urbanas (como a reproducao da
imagem das ondas em claro/escuro, caracteristicas do calgaddo de Copacabana, por

exemplo).
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Tecnicamente, a disposi¢ao do selo no local onde comumente sao dispostas as

assinaturas nos anuncios publicitarios impressos, a valorizagdo da imagem sobre o
texto, visto que materiais de propaganda que sao destinados a visualizagdo do publico
em movimento, pegas para o ambiente externo, o tamanho graudo dos tipos utilizados
para o texto principal, e a distribuicdo do texto, criando areas de interesse e de leitura
também nestes espacgos, respeitam os principios basicos do design grafico na

publicidade contemporanea.

Figura 5: Cartaz brasileiro para divulgagéo da Copa do Mundo FIFA de Futebol em 2014, no Brasil.

| ﬁ@%ﬁ

- .‘.‘.ﬁ;;‘_‘:‘.‘ﬁ;&: o

12 junho - 13 julhe

€012 FIPA TH

Fonte: VOSER, GUIMARAES e RIBEIRO (2010, p. 54)
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8. Consideragoes finais: Um ou dois Brasis?

Ao olhar para os pésteres que divulgam as duas edi¢ées da COPA DO MUNDO
FIFA de Futebol no territorio brasileiro alguns elementos se destacam. O Contexto
Historico de 1950 é bastante diferenciado do apresentado em 2014. Por todos os
elementos que ja vimos ao longo do texto, sejam eles sociais, politicos, econémicos
ou culturais, o Brasil encontra-se em outro patamar de desenvolvimento. Também
construiu um olhar externo diverso daquele de 1950. Participacdes em missdes de
paz e humanitarias, situacdo econdmica no mercado internacional, prémios
internacionais em diversos setores ajudam a construir uma percepc¢ao diferenciada
entre o Brasil de 1950 e o Brasil de 2014.

O conceito de Brasil na primeira metade do século XX, a partir da difusdao do
‘mito das trés ragas” pode ser percebido na construgdo visual do cartaz do
Campeonato Mundial de Futebol de 1950, a partir da apresentagdo da imagem parcial
da “perna mulata” masculina. As bandeiras nacionais apresentadas no “meido de
futebol” além de mostrarem os paises participantes do evento esportivo & época,
podem trazer o sentido da mescla da origem do povo brasileiro. Também podem
apresentar a questao da boa hospitalidade, da cordialidade defendida por Holanda
(1936) que é direcionada ao estrangeiro que chega ao pais. Durante muitos anos,
tudo que viesse do exterior era considerado melhor e com maior qualidade, pelos

proprios brasileiros.

No poster brasileiro de 2014 é apresentada uma profusao de identidades do
Brasil, destituindo a caracterizagdo do mito das trés racas e substituindo-o por
diversos elementos “nacionais” da fauna, da flora, da cultura, de locais que compde a
grande imagem da figura do pais, a partir de sua imagem geografica e do conceito de
“‘grande nacao”. Mostrar as diferengcas que compdem a nagado apresenta uma
diversidade e uma maior possibilidade de escolhas a quem chega ao pais. “Somos
muitos, somos diferentes e somos um” pode ser a mensagem emanada do cartaz
brasileiro de 2014 para divulgar a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol nos tropicos.

Em relagcdo aos Lances do Jogo de Futebol mostrados nas imagens eleitas
para a composi¢ao dos cartazes de divulgacdo da COPA DO MUNDO FIFA em 1950

e em 2014, no Brasil, podemos afirmar que o primeiro (1950) mostra o dominio da
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bola, a pericia na pratica do esporte enquanto que o segundo (2014) apresenta o jogo
em conjunto, visto que os dois desportistas representados utilizam o mesmo uniforme.
Em relacéo a estética, em 2014 ndo ha mais uma preocupac¢ao em definir com afinco
o trago das ilustragdes como em 1950, criando um estilo mais artistico e menos técnico
ao visual apresentado. As ilustragdes do cartaz de 2014 apresentam uma relagdo com
as imagens das tatuagens, tdo em moda na atualidade em diversos grupos etarios,
mas em especial, junto aos jovens desportistas brasileiros. Este aspecto constroi a
juventude no cartaz de 2014 ao sinalizar o uso desta espécie de imagem/linguagem.
Por outro lado, no cartaz de 1950, a textura bastante lisa apresentada ao “pedago de
perna masculina” também faz referéncia ao aspecto jovem. O tema “esporte”, em
geral, filia-se a juventude, a explosédo de vigor, as qualidades fisicas do desportista,

de seu rendimento.

As cores nacionais (verde, amarelo, azul e branco) foram utilizadas na
composi¢ao dos dois posteres, entretanto, no primeiro (1950) elas foram usadas de
modo mais parcimonioso, posto que as bandeiras nacionais presentes visualmente no
“‘meiao de futebol” também apresentavam bandeiras com outras cores. Em 2014 as
cores nacionais tomaram todos os espagos do cartaz, inclusive em tons degradés,

passando de uma a outra de maneira mais leve, menos espessa ou marcada.

Ao escolher o modo de visualizagdo ocidental, utilizado por todos os vinte
cartazes de divulgagao do Mundial de Futebol, até 2014, se impde um regramento, se
define a quem o Campeonato e os produtos midiaticos sdo destinados. Ao fazer
escolhas pela “diagramagao” ocidental, se exclui, de certo modo, o olhar nao-
ocidental, o publico ndo-ocidental, a cultura, a escrita e, quem sabe até a participagao
de torcidas e de equipes nao-ocidentais no certame. Esta expressa, de maneira tacita,
a légica ocidental, elege-se a percepgao ocidental como aquela que apresenta o
“centro do pensamento” civilizatorio, constréi-se produtos midiaticos como os cartazes
de divulgagdo do Mundial como se os critérios e a logica n&o-ocidentais nao
existissem. Com isso, depreende-se que a COPA DO MUNDO FIFA de Futebol ndo é
para eles, ndo é destinada a eles, € um recado que pode ser lido a partir das escolhas
estabelecidas tanto para o evento esportivo como para o publico esperado para

acompanhar os jogos nos estadios onde s&o disputadas as partidas de futebol.
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A destinacao dos cartazes ao publico estrangeiro se faz presente ao explicitar
elementos de outras culturas, como o cartaz de 1950 ao apresentar as diversas
bandeiras nacionais das equipes participantes do evento assim como ao utilizar
elementos identificados ao Brasil pelos estrangeiros como as folhagens tropicais, o
desenho de calgaddes do Rio de Janeiro, imagens de baianas, de praias, de florestas,
de animais tropicais (como 0 macaco), ao sol intenso, etc., estdo presentes no pdster
de 2014.

No poster brasileiro de 1950 ha referéncia a um local nacional, o Rio de Janeiro,
através da imagem do morro do P&o de Agucar; no cartaz brasileiro de 2014 mais de
um lugar é caracterizado através de imagem, ha uma profusdo de referéncias
nacionais tanto ao Rio de Janeiro como ao Amazonas, ao Nordeste e suas praias, a
Fauna e a Flora nacionais, promove o desfoque do imperativo eixo Rio-Sao Paulo que

por tantos anos dominou o cenario socio politico econémico e cultural brasileiro.

Com isso, parece que sao dois locais diferentes, um do outro, ao analisarmos
as imagens escolhidas para divulgar o Brasil como pais-sede da COPA DO MUNDO
FIFA de Futebol com base nos cartazes de 1950 e de 2014. Nao ha, necessariamente,
uma “evolugao” da primeira imagem sobre o pais no péster de 1950 para a imagem
do Brasil no cartaz de 2014. Nao ha uma relacdo direta entre as imagens, com
excecgao da presenca da figura do Pao de Agucar, que perde relevancia ao diminuir de
tamanho e ao dividir o espago destinado as imagens na producdo cartazista

contemporanea.

No cenario nacional, o Rio de Janeiro também tem perdido espago para outros
destinos no pais: Amazonas, Bahia, Sdo Paulo, Minas Gerais, Maranhao,
Pernambuco (Fernando de Noronha) que tem se mostrado interessantes aos olhos de
turistas e empresarios nacionais e estrangeiros. Deste modo, é possivel estabelecer
uma relagao entre a criacdo publicitaria, o publico ao qual se destina o material de
divulgacgao, a ideologia corrente, a percepgéo dos nacionais e dos estrangeiros sobre
o Brasil e as relagbes de poder existentes, sejam elas mais ou menos visiveis e
elasticas em maior ou menor graus. Vé-se, ainda, de maneira mais evidente, a relagao

existente entre os termos publicidade e sociedade.
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Nao ha criacao publicitaria inocente ou desinteressada; toda a comunicacao &
intencional. No campo publicitario, as mensagens verbo-visuais destinam-se sempre
a um publico especifico: o target. Nada € pensado e construido sem considerar o

publico-alvo de um produto, marca, servigo ou evento.

Nos cartazes produzidos para a divulgagado dos Mundiais de Futebol no Brasil
de 1950 e de 2014 estdo claros os direcionamentos ao publico-alvo estrangeiro,
reforcando a concepgao que os estrangeiros tém sobre o pais, sua cultura, seu povo,
suas caracteristicas e seus recursos naturais. Os apelos das imagens turisticas, do
exotico, da beleza natural, da tropicalidade, da abundancia sdao elementos que
reforgam a imagem conceitual do pais, que desde o Il Império constituem o imaginario
produzido no Brasil para mostrar mais do mesmo, do uso dos mesmos atributos ja
“identificaveis” como elementos de brasilidade. Imagens cosmopolitas de um pais em

construcao.
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