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PREFACIO
]

Lembro-me como ainda hoje, quando me deparei com minha
primeira leitura ao que diz respeito a minha ocupagdo atual, a cria-
¢ado publicitaria. Na época, 15 anos atras, o livro “Criagao sem Pisto-
lao” de Carlos Domingos, me deixou fascinado, e ouso dizer que, re-
despertou meu interesse pela leitura, haja vista que minhas ultimas
paginas significantes e voluptuosas seriam dos “almanaques de Férias
da Turma da Monica” Brincadeiras e analogias a parte, o livro de
Domingos captou meu interesse pela leveza, informalidade, clareza e
6bvio; aquele novo e empolgante universo de, ter a sua idéia e junto
a ferramentas indispensaveis, poder inseri - 14 em um papel e ocasio-
nalmente transformd-la em uma publicagdo, campanha ou antncio.
Entendi que o livro que outrora estava lendo, me demonstrava indi-
cios da informalidade proposital e forcada da qual minha profissao
vendia sua imagem. Desde a busca pelo estagio, o periodo académico
e os primeiros lay-outs, tudo parecia muito desafiador, empolgante e
disfarcadamente lindo.

De la para cd, ap6s varios titulos conhecidos sobre o assunto, per-
cebi que a simplicidade constante nos livros de criagdo, abriria para
minha carreira e especialmente, para minha vida enquanto académi-
co, uma lacuna irreparavel, da qual, a realidade sobre o processo cria-
tivo, e seus diversos exemplos em diferentes contextos de segmen-
tos de mercado e culturas (diferentes regides) estava sendo omitido
para mim enquanto académico, ou, estdvamos consumindo apenas,
aquilo que era exemplo da elite da publicidade nacional e tratava-
se de fato, permitindo-me chutar, de menos de 30% da realidade da
propaganda brasileira. Mesmo porque, nessas edi¢oes em especifico,
meados da virada do século, a internet ainda era um protétipo em
crescimento e implantagdo, hoje, ja se insere como pe¢a predomi-
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nante dentro de um planejamento e por fim, do cotidiano da equipe
de criagdo.

Eis que, chego ao ponto em que gostaria. O livro que esta diante
de vocés nas proximas paginas, “Criagdo Publicitaria, do briefing ao
anuncio” é perfeito para o exercicio da honestidade da pratica criati-
va atual. Perceba, meu caro amigo académico e leitor, que de maneira
nenhuma quero desmerecer os titulos criativos conhecidos de nossas
bibliotecas publicitarias que afinal, cultivaram em mim ainda mais
paixdo pela profissio que havia escolhido. No entanto, essa pega do
meu amigo Rodrigo Stéfani, é a busca ideal para quem se perdeu nas
lacunas ladicas da criagdo publicitaria e imaginou sua agéncia ou es-
paco de trabalho no modelo Google, onde os profissionais trabalham
por projetos, pensam fora da casinha, praticam esportes durante seu
expediente, penduram brinquedos em seus casulos, descem por es-
corregadores, trabalham de bermudas e chinelos e rotulam-se serem
as pessoas mais cults daquele recinto. Isso, ainda que exista, é coi-
sa do Vale do Silicio. Conforme Rodrigo esclarece e vai escrevendo,
percebe-se que criagdo é; planejamento, interatividade, experiéncia
de consumo, pesquisa, alfabetizacao visual, cultura e habilidades fer-
ramentais.

Esclarecida a seriedade da criagdo e seu departamento, ha ou-
tro link dentro desse livro, que atingia diretamente minha opinido.
Mesmo que pessoal, percebi ao longo da carreira que se tratava de
um pensamento que afetavam outros profissionais vindouros da ex-
periéncia de alunos, nossa chamada faculdade. Os dinossauros da
sala de aula, e que me perdoem os que se esfor¢cam, criam a anti-
tese daqueles que seriam os autores dos formatos de livros citados
no inicio desse prefacio. O didlogo pesado, de cunho estritamente
académico, e a disputa profissional interna pela busca de mais titulos,
diplomas e PHDs, de nada tinham a ver com nosso mercado. Deixe-
me esclarecer para os leigos, conversa de professor formado dentro
da universidade nao tinha absolutamente nada a ver com a pratica
real do mercado. Mas, se animem, “Criagdo Publicitaria, do briefing
ao anuncio” mostra que essa época acabou. Mesmo tratando-se de
um autor Doutor, ndo médico, mas Doutor mesmo, cujo curricu-
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lo estampa varias defesas de teses e bancas examinadoras, Rodrigo
Stéfani provou aqui, que a ligacao entre a academia e as agéncias é
hoje absolutamente palpavel. Usou muito sabiamente sua experién-
cia vindoura do mercado (dentro de agéncias) para nos encher de ex-
periéncias fisicas dos mais diversos desafios criativos. Preenche-me
de motivagao saber que, hoje, dentro das salas de aula, assuntos per-
tinentes e corriqueiros dentro das empresas e agéncias estdo sendo
discutidos de maneira tdo clara, incisiva, desafiadora, porém ainda
empolgante. O professor mestre costumava escrever apenas para ou-
tro professor, na busca de mais inteligéncia, mais vocabulario, mais
citagdes. Rodrigo escreveu esse livro, para futuros publicitarios que
teriam hoje, o diferencial curricular de possuirem um titulo acadé-
mico. Serve como um carimbo provando também que a época dos
artistas plasticos na propaganda, mesmo que geniais, acabou. A esco-
lha por estagiarios que estejam dentro das salas de aula de publicida-
de e propaganda, ao ler esse livro, me parece agora, a decisao correta,
clara e benéfica para o mercado, uma vez que é esse o conteido que
precisa ser consumido.

Por fim, vocé esta prestes a ler uma obra que cita varios exemplos
praticos, de desafios passados entre atendimento, trafego, criacao e
midia que, muitas vezes ndo se trata apenas das propagandas pre-
miadas que costumeiramente vemos em outros livros. O que temos
aqui sdo exemplos cotidianos, verdadeiros, honestos, simples ou
complexos, mas que existiram e dentro de cada cultura, foram solu-
¢Oes para os briefings apresentados. Claro que, também vemos aqui
0s nomes que muito marcaram nossa publicidade nacional e mun-
dial. Claro que vemos também metodologias de semiotica, métricas,
diagramacao, tipologia, roughs, fotografia, redacao e direcdo de arte,
todos esses itens fundamentais para quem cita a criagdo publicitaria.
Nada disso foi esquecido, no entanto sdo apenas a cereja de um bolo
recheado de informagdes contemporaneas, campanhas atuais, uso do
design e as mais palpaveis dicas para entrar no mundo da publicida-
de criativa. Ademais, como um plus, possa se tratar da primeira obra
que mostra como exemplos, campanhas fora do eixo Rio-Sao Paulo e
outras facetas e usos de design mundiais.
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Aproveitem. Boa leitura, e seja bem-vindo a experiéncia comple-
ta e verdadeira da criagao publicitaria do mercado hoje.

Fabio Avelino Duarte

Fabio Avelino Duarte é publicitério. Formado em 2002 ¢é diretor de criagdo e
diretor de arte por formagao. Proprietario da Avelino Duarte Marketing, ex-sdcio
e Diretor de Criagdo da Agéncia Resultado Comunicagdo e Mkt em MS. Ex-pro-
fessor de Arte e Criagdo Publicitdria e Praticas de Campanhas Publicitarias pela
UNIDERP-MS. Fez curso de Diregdo de Arte na Miami Ad School e estagiou na
DPZ em Séo Paulo.
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|

A cada dia que passa acredito menos nas atribui¢oes isoladas do
publicitdrio especialista, seja como diretor de arte ou redator, me
apego a concepgao sugerida por Washington Olivetto em seu modelo
de trabalho criativo implantado na antiga W\Brazil, em meados da
década de 90, baseado no modelo de equipe de criagao. De modo que
para vocé estudante, que anseia por reconhecimento e sucesso indi-
vidual como publicitario esse desafio se torna cada vez mais obstante.

As agéncias brasileiras, de renome internacional, quando estao
diante de um grande desafio no campo estratégico, reinem-se em
um amplo grupo de profissionais ligados ao cliente na etapa de pen-
sar caminhos, definir linhas de comunicagao e gerar ideias. S6 depois
desse processo o trabalho comega efetivamente ser compartilhado de
forma departamental.

Depois que os trabalhos vao para as fungdes mais isoladas como a
de diretor de arte, torna-se necessario, mais uma vez, fazer um novo
encontro geral para amarrar tudo. Todo esse processo s deve cessar
quando o atendimento, planejamento, pesquisa, midia e o pessoal
de internet tiverem certeza de que possui em maos uma proposta de
campanha vencedora.

Muito desses fatores vém exigir uma comunica¢ao de marke-
ting cada vez mais complexa que apresente ideias direcionadas para
produtos ou servigos como parte de um estilo de vida, de uma ética
moral e, especialmente, de uma nova demanda de comunica¢ao mul-
tiplataforma; ainda que nao se saiba opera-la perfeitamente nessas
novas condi¢des tecnologicas. A propaganda brasileira recorre aos
arquétipos seculares, reforcando estere6tipos de um estilo de vida
que antecede as mudancas demograficas vividas neste inicio de sécu-
lo, pela populagao do pais.
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Para os jovens publicitarios cabe o desafio de estudar primeira-
mente as mudangas demograficas que configuram um pais que nao
condiz com o consumidor brasileiro retratado pela propaganda con-
vencional, reforcando a ideia de que essa publicidade ainda ndo esta
pronta para interagir com o novo consumidor em seu perfil social.

Se vocé, na condigdo de estudante, entender a urgéncia com que
essas novas preposi¢oes implicam no modo de pensar e planejar a
comunicagdo e, se realmente esta predisposto a estuda-las, talvez
possa ser que esse modesto livro lhe sirva de alguma forma para en-
carar os desafios da criagao publicitaria de modo mais oportuno e
interessante para sua carreira profissional.

Ao escrever CRIACAO PUBLICITARIA: do briefing ao antincio,
meu objetivo foi de relacionar um amplo conjunto de experiéncias
para apoiar suas decisdes criativas quando vocé se sentir incapaz de
acreditar nas suas proprias convicgdes. Do resto é apenas um mate-
rial referencial, uma sele¢ao de informagdes que julgo importante
para quem quer comegar na area da criagdo publicitaria e nao sabe
por onde.

Somente apos finalizar esse projeto descobri que serviu ainda,
para aproveitar os exemplos que trabalho em sala de aula, nas dis-
ciplinas de Criagdo Publicitéria I e II no Curso de Publicidade da
UFPE, para gerar uma relagdo mais intimista com os alunos, sobre
os assuntos que promovo, pesquiso e debato cotidianamente; e que
fizeram me apaixonar pela profissao de Publicitario e depois, de Pro-
fessor.



CAPITULO

1| OS PRIMEIROS PASSOS
|

Quando se pensa em Criagdo Publicitaria devemos imediatamente re-
lacionar o nome de Alexandre José Periscinoto, um dos fundadores da Al-
map, agéncia brasileira referéncia na publicidade mundial e que serviu de
escola para a maioria dos brilhantes criativos dessa época. Periscinoto, que
na sua formagdo é um artista pléstico e escritor, trouxe com sua vivéncia
na publicidade norte-americana o conceito de dupla de criagdo (redator +
diretor de arte) que até hoje é um modelo de sucesso na forma de gestao das
agéncias de publicidade espalhadas pelo Brasil. Além disso, o publicitario,
artista e escritor pensava a comunicagdo muito além do antncio, enxergan-
do o processo criativo como algo complexo que envolve: o ponto de venda,
o anuncio, o consumidor, o proprio produto e o ambiente cultural onde
tudo isso se insere.

Periscinoto trabalhou no magazine paulistano Mappin em 1995, desen-
volvendo os antncios, criando titulos, os textos e as promogdes, chegando
suas ilustragdes aos jornais de maior circulagdo; e alguns contam que sua
concepgao criativa se estendia até no desenho das vitrines das lojas do Ma-
pin. Sua habilidade criativa é tamanha que suas sugestdes se desdobravam
também ao design das cole¢des.

Além de Periscinoto, Washington Olivetto e Marcelo Serpa formam, na
minha modesta opiniéo, o trio de ouro da publicidade brasileira, de modo
que tornaram-se principais referéncias. E gracas a esses homens que enten-
do hoje que o processo de formular ideias inovadoras ¢ muito mais comple-
xo0 do que simplesmente criar anuncios para as diferentes midias.

Em geral, torna-se divertido o ato de criar pegas publicitarias para re-
vista, jornal e televisdo, mas criar publicitariamente envolve um trabalho
arduo que, antes de tudo, passa pela etapa de compreender o negécio do
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cliente, do ponto de vista econdmico, porque na maioria das vezes o cliente
nao tem um produto que desperte a vontade do consumo, ou entdo seu
mercado ja estd tdo saturado e competitivo que a publicidade ja disse tudo
que poderia ser dito para aquele segmento (vejam o caso das publicidades
de cerveja).

Para dar conta das inimeras barreiras que aparecem no decorrer do
processo e superar as dificuldades para produzir uma grande ideia que se
exaure na medida em que se aprofunda o estudo de mercado, a criagdo pu-
blicitaria ainda continua sendo a alma da propaganda.

Diante dos fatos aqui expostos, é primordial para quem quer se aventu-
rar na criagdo publicitdria entender que cria¢ao vai muito além do que ter
e sugerir boas ideias. O criativo precisa ser intimo do escopo de negdcio
onde atua seu cliente, compreender os desafios e oportunidades que a cul-
tura de mercado daquele produto estabelece e, mais importante ainda, des-
vendar como se comportam os consumidores no ponto de venda, tanto do
ponto de vista da loja fisica quanto da loja virtual. No Brasil, ainda temos
predominantemente a decisao de compra por impulso, ou seja, o ponto de
venda é onde a magica acontece.

A segunda informagao relevante para quem quer ser um criativo dife-
renciado nos conduz para uma imersao no universo do consumidor, uma
vez que o anuncio, na maioria das vezes, deve ser uma resposta as necessi-
dades e desejos de consumo direcionados para uma determinada catego-
ria de individuos. Em outras palavras, é preciso avangar sobre diferentes
campos de conhecimento, como a psicologia e a semidtica, que nos servem
de apoio para tomada de boa parte das decisdes, embasando 14 na frente a
defesa criativa apresentada pela equipe de criagao.

O terceiro fator determinante para area de criagdo é se submeter ao
processo de alfabetizagdo visual, porque em cada antncio que se cria o sig-
nificado da mensagem nao se estabelece apenas nos efeitos cumulativos
da disposi¢do dos elementos béasicos de uma publicidade (imagem + tex-
to), mas também no mecanismo perceptivo universalmente compartilhado
pelo organismo. Donis A. Donis (2007) esclarece que quando se cria um
design de anuncio, por exemplo, planejamos o emprego das cores, formas,
texturas, tons, entre outras porgoes relativas da obra.
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Certa vez, lendo um texto sobre estética e historia da arte nos meus
aureos tempos de universidade, encontrei a respectiva definicdo para o
conceito de processo criativo que, segundo Salles (apud PICASSO, 1985;
p.56) todo processo criador é um percurso com “um objetivo a atingir, um
mistério a penetrar”. A parte mais esclarecedora foi a “dos objetivos a serem
atingidos”. Isto era muito compreensivel, mas o “mistério a penetrar” mar-
cou minha imaginac¢do de modo que eu ndo conseguia interpretar aquela
informacéo tdo abstrata. O que Pablo Picasso queria insinuar ao escrever
“mistério a penetrar’?

Mais recentemente, penso que o mistério a penetrar esta intimamente
ligado a conquista da aten¢io do espectador, algo inusitado, mais ludico,
que tire do equilibrio cotidiano e o faga reavaliar seus conceitos, valores e
seu estilo de vida, sem que o mesmo entre em choque com sua ética. Na
maioria das vezes, discordo da opinido generalista de que a propaganda
deve chocar; até porque o choque pode ser uma experiéncia negativa, que
por sua vez afasta o publico alvo dos objetivos perseguidos.

Prontamente, toda linguagem visual, segundo DONIS (2007; p. 20)
possui TRES NIVEIS distintos e individuais que complementam o sentido
da obra, digo, do antncio publicitdrio: o imput visual, que consiste em
mirfades de sistemas e simbolos; o material visual representacional, que
identificamos no meio ambiente e podemos reproduzi-los por formas con-
cretas e abstratas do desenho, da pintura, da fotografia; e a estrutura abs-
trata, que pode ser compreendida como a forma de tudo aquilo que vemos,
seja natural ou de uma composi¢ao para efeitos intencionais.

Percebam na imagem sugerida pelo antncio de ketchup que a pilha de
fatias sobrepostas (alusdo ao tomate) estd fora do eixo de equilibrio da na-
tureza do objeto, assim como sua dimensao organica (tomate em forma de
frasco) suscita que eles estao prestes a desmoronar. Ha nessa simulagao um
campo de atracdo visual que desperta o interesse do olhar do espectador,
justamente porque a imagem provoca um estranhamento curioso.

A figura demonstra de forma detalhada como esses trés niveis se rela-
cionam na composi¢ao de uma gramatica visual, dando coesdo e coeréncia
aquilo que se pretende comunicar, provocando um desequilibrio sensorial
que captura a aten¢ao do consumidor.
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O imput visual é a parte estratégica
do anuncio e de todas as informagdes
contidas nele; é o unico elemento que
o briefin nao lhe fornece. Neste caso,
o criador tem que capturd-lo no seu
inconsciente (o que Picasso chama de
penetrar no mistério).

Na criagdo de mensagens visuais, a
mais importante influéncia tanto psi-
colodgica quanto fisica sobre a percep-
¢d0 humana ¢é a necessidade que ho-
mem tem de equilibrio, de ter os pés
firmemente planos no solo e saber que
vai permanecer ereto em qualquer cir-
cunstincia (DONIS A; 2007 p. 32).

O equilibrio fisico, das ideias e dos
juizos de valores deve ser desafiado
pelo processo criativo de modo que
sua mensagem leve uma carga minima
de tensao ao espectador, impulsionan-
do-o a refletir sobre sua condicio de
individuo, de consumidor, de pai de fa-
milia ou, até mesmo, no futuro de sua
carreira profissional.

A dimensdo surreal da imagem,
mesmo que fora da sua natureza orga-
nica, permite que o leitor faga uma co-
nexdo légica entre o conceito anuncia-
do (estrutura abstrata) com a Marca do
produto, caracterizados pelo material
representacional (rétulo e etiqueta do
produto), projetando unidade estética
muito interessante para os olhos acos-
tumados com representacdes equili-
bradas.

Figura 1: Os trés niveis da linguagem
visual

No one grows Ketchup like Heinz.

Imput visual
Material representacional
Estrutura abstrata




DO BRIEFING AO ANUNCIO

Na pega produzida pela J. W. Thompson, verifica-se a carga de tensdo
na manipulagdo dos objetos que ambiguamente refletem as condigdes de
risco/perigo em coisas que habitualmente nao se relacionam (ambiguida-
de). Ha de maneira apelativa uma carga de tensao na imagem criada pela
publicidade que naturalmente aprisiona o olhar do leitor e lhe conduz a
produzir uma série de ideias no intuito de traduzir o que os objetos proje-
tados supdem.

Para os mais leigos no assunto é importante alertar que uma publici-
dade criativa, antes de vender o produto tem que ter a capacidade de valo-
riza-lo, de modo que essa compreensao possa transferir credibilidade para
a Marca. Isso s6 acontece se a publicidade gerar um conflito psicolégico
e provocar novas informagdes que estdo além do briefin , despertando a
curiosidade no espectador por meio de um diagrama que associa hipoteses
abdutivas e promove novas observagdes coladas ao confronto com o coti-
diano.

® FIGURA 2:
Desequilibrio
psiquico

Q

(Antincio da GAPA/BS - Grupo de Assisténcia e Prevengdo da AIDS - na
campanha Proteja-se. Agéncia J. W. Thompson.)

R



CRIACAO PUBLICITARIA
1.1]| Alfabetizacdo visual

Boa parte dos antincios publicitarios é organizada por uma estrutura
visual e verbal que é perfeitamente compreensivel no campo da comuni-
cagdo, que segue uma tendéncia de associar objetos quase sempre orga-
nizados da seguinte forma: titulo (langa o problema), imagem (reproduz
o contexto, de onde ocorre o problema), e assinatura (que é o texto que
dissolve o problema e revela uma solu¢ao, quase sempre com a imagem do
produto ou marca do servi¢o).

Quando dividimos uma pega publicitaria em quatro partes iguais, como
sugerem as linhas pontilhadas (corte vertical VS horizontal) percebe-se cla-
ramente que esse modelo de organizagao visual que, hipoteticamente, seria
de um antuncio para revista, se divide em partes idénticas: com as mesmas
proporg¢des de area de mancha. Para o senso comum ha a tendéncia orgéani-
ca do homem em querer equilibrar objetos, esse comportamento é definido
na publicidade pelo principio da simetria. No entanto, é justamente a natu-

FIGURA 3: :

Diagrama do
aniincio TITULO: PROB_EMATIZACAO

----p

IMAGEM: CONTEXTUALIZACAO

ASSINATURA: FECHAMENTO
]

v
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reza simétrica que se deve combater, quando concebemos o projeto grafico
de direcdo de arte.

Quando me refiro ao conceito de alfabetiza¢ao visual, estou abordando
0 processo que o criativo tem para elaborar e compreender a existéncia da
sintaxe visual, onde se aplica a técnica de diagramacéao ou rafe' . Em linhas
gerais, a diagramagcdo ¢ o ato de distribuir os elementos graficos — pontos,
linhas, formas, textos, cores — em uma representagdo grafica ou digital. E
construir e estruturar os elementos que irdo formar a plastica da peca pu-
blicitéria.

Em verdade, a pintura, arquitetura, escultura e as artes graficas con-
tribuiram de modo decisivo para o desenvolvimento e o aprimoramento
do moderno layout. As correntes e os movimentos artisticos no inicio do
século XX, como uma rede atomizada de novas informagdes, desencade-
aram dentro do processo da comunicagdo visual uma série de elementos
geradores de ideias que aceleraram o surgimento de outras manifestagdes
culturais, de um modo especial, para o desenvolvimento da estrutura e
configuracdo de uma pega impressa idealizada pelo layout.

Para Allen Hurlburt, o termo layout ¢ a ideia, a forma, o arranjo ou
composi¢do de uma pagina impressa (1980; p. 08). O carater geométrico
de sua estrutura e configuragao ¢ o elemento condutor do processo visual
e entendido como um fendmeno gestaltico pelas leis da percepgao. Para
muitos artistas graficos ele é encarado como absoluto, funcionando como
produto de uma intui¢do deliberada que afasta qualquer tipo de analise ou
avaliagdo. Contudo, é o proprio paradoxo visual que determina, através da
ilusao, a negativa de que esse processo seja absoluto, uma vez que a percep-
¢do visual estd repleta de ambiguidades provocadas entre a retina e o cortex
cerebral, provando que as coisas na verdade ndo sdo o que elas realmente
parecem ser.

A arte de diagramar ndo ¢ uma tarefa facil, principalmente porque de-
pende de muitas horas de exercicio em séries variadas de repeticao e, quase

1 Rafe ou Raf é a pronuncia da palavra Rough em inglés, é o esboco inicial da ideia
quando o criativo gera seu primeiro insight, comecando rascunhar numa folha de pa-
pel em branco seu plano de mancha para o anuncio, antes de finaliza-lo no computa-
dor.
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sempre, os estudantes da graduagao ndo estdo muitos dispostos a malhar
esse tipo de musculatura. Construir, estruturar e definir os elementos que
irdo compor uma mensagem que deve ser trabalhada conscientemente leva
muito tempo de exercicio e isso, por sua vez, exige paciéncia, lapis, papel,
borracha e muitos rafes, centenas deles, para formar um campo critico que
denomino de repertorio.

E o repertdrio que dara condigdo para o iniciante a publicitario se alfa-
betizar visualmente, de modo que possa assimilar as regras que auxiliam na
execuc¢do de um bom trabalho de layout. A sintaxe visual esta intimamente
ligada as atitudes conscientes do criativo em lidar com as variantes: sime-
tria, assimetria, contraste, hierarquia da informagao, cromia, propor¢ao
entre outros fundamentos para comunicar uma ideia.

O tamanho da fonte e o posicionamento dos titulos neste plano, bem
como a dire¢do diagonal da disposi¢do dos objetos, na maioria das vezes
leva o observador diretamente a experiéncia de estar surfando, promoven-
do leveza e movimento a leitura do antncio.

Sempre que possivel observe como vocé pode dividir diagonalmente
os espagos entre manchas (area de impressdo do antncio) em relagdo aos
espagos em branco; isso da ao design uma dinamica estrutural que forma
a base da identidade visual do seu job. Na maioria dos casos evita-se uma
distribuicao simétrica dos espacos, que é um estilo de composi¢do ponde-
rado, estatico, muito utilizado em materiais jornalisticos, documentais e
formatos mais sérios.

Observe que na simetria, os pesos sdo divididos proporcionalmente,
tornando a composicao estdtica, dura, enrijecida. Enquanto que a assime-
tria reflete uma composi¢do mais dindmica, de modo que sua caracteristica
¢ baseada no contraste expressado mediante um estilo, uma ilustracao, ca-
racteres desalinhados e uma variagéo tonal, etc.

No exercicio proposto, a plataforma criativa adotada no antncio se
apropriou de referéncias visuais capturadas do atual movimento artistico
de vanguarda Toy Art, que vem se popularizando no mundo, especialmente
por ser uma referéncia ludica do trabalho artistico que envolve nomes fa-
mosos e personalidades andnimas no seu processo de produgao.

Com base nesta preposicdo, investiu-se na técnica artistica amparada
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pelo género paper-toy, que por sua vez transmitiu o conceito dos “brinque-
dos-arte”, envolvendo toda uma cultura formada por pessoas que apreciam
e colecionam como pequenas obras de arte esses objetos.

Vejam no exemplo que segue (arte-final), onde a estética do paper-
toy influéncia ndo apenas na assimetria da diagramac¢ao, mas na qualida-
de de harmonizagdo das cores, sugerindo uma tipologia coerente, que se
aproxima (principio da aproximacao) da estética sugerida no plano criativo

~ Figura 4:
T@m@g VAEA Face A P —_ Simetria vs

Assimetria

Face C FaceD

Perceba que o rafe simétrico (da esquerda) segue uma tendéncia organica
e natural de distribui¢do proporcional entre os espagos em branco e

as dreas de mancha, de modo que cada face do diagrama apresenta
equilibrio visual; ao ponto que o layout da direita, configura-se por
concentrar maior drea de mancha no canto direito da pdagina, formando
um desenho assimétrico. Essa intencionalidade visual proporciona mais
leveza e qualidade estética ao antincio, delineando certo conforto visual,
diferente da primeira opgdo, baseado na simetria.

Figura 5:

Classifi ados

da agéncia
Temos Vagas experimental

de estagio!

AMinerva, Agéncia
Exparimental do Curso de
Publicidade & Propaganda da-
UFPE, abriu oito vagas de
estagio voluntariado para
alunosregularmente
matriculados, a partir do 28
semestre.

Confira o edital evejacomo
vock pode comegar sua
carreira publicitaria.

Coordenagdo do Curso de Publicidade e Propaganda da UFPE % l

Anuncio criado para o processo seletivo de estdgio na Agéncia
Experimental de Publicidade da UFPE em 2012. A imagem foi obtida a
partir de referencias de pesquisa na internet (imagem ndo foi produzida)
de modo que o trabalho criativo foi apenas de harmonizar o desenho

da pdgina com os elementos pré-textuais, bem como outros objetos

que compdem a estrutura do antincio (logomarca, saia do antincio). A
estrutura visual baseou-se no principio da assimetria.
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do anuncio. Nesse caso em especifico, as corregdes ortograficas do rafe e a
selecao da imagem sdo avaliadas num processo secundario ao da criagao,
mas que sdo igualmente importantes para o resultado final do antncio.

A historia das civilizagdes aponta o senso inato de organizagao e
uma natural inclinagdo do homem pela proporcionalidade. As primeiras
manifestagdes do homem primitivo, ao juntar um objeto ao outro, deno-
tam que o principio de organizagao espontanea seria o primeiro passo para
o desenvolvimento da forma e a sua posterior evolugao, até atingir o estagio
das atuais sociedades de consumo.

Dentro do processo da comunicagdo humana, as primeiras manifesta-
¢Oes de comunicagido visual esbocam uma tendéncia natural pela simetria
da natureza e, a0 mesmo tempo, uma forte carga de inten¢des dirigidas
em oposi¢do a linearidade, tendo como resultado as formas assimétricas.
Assim, tanto o Oriente quanto o Ocidente desenvolveram seus conceitos
estéticos a procura de solugdes que satisfizessem a necessidade criadora
através do equilibrio. E nele que encontramos o ponto central de todo o
ordenamento visual.

Allen Hurlburt, estudioso das origens do layout, ao procurar as raizes
da forma e a busca de uma defini¢do da estrutura, afirma:

Investigando as primeiras manifestacdes de civilizagdo, os arqued-
logos tém com frequéncia encontrado provas e um senso inato de
organizagdo e de um gosto natural pela propor¢ao. Em algumas das
culturas mais primitivas descobriram-se solugdes tdo complexas que
sugerem o dominio da relacdo entre a matemadtica e a forma. Nas
primeiras manifestagdes conhecidas de comunicagdo visual ha uma
predilecdao natural pela simetria da natureza; mas ocasionalmente
deparamos também com exemplos de uma forte tensdo e formas de

equilibrio assimétrico (1980: 51).

O moderno desenho publicitério tem como objetivo reunir os elemen-
tos graficos dominantes e secundarios caracterizados pela tipologia, ilus-
tragoes, legendas, espagos em branco, o texto escrito, fotografia que através
de sua estrutura e configuragdo traduzem a intencionalidade do que se de-
seja comunicar. A utiliza¢ao de elementos artisticos que se desenvolveram
ao longo do tempo e que formam as escolas classicas de arte sao estimulos
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Figuras6e7:
Semorin

O liquido em movimento contrasta com a estdtica dos outros objetos. Hd
também o contraste dos substantivos abstratos “limpeza vs sujeira”.
Fonte: http://maxipropaganda.blogspot.com.br/2011/02/impacto-e-
conteudo-criacao-publicitaria.html

Veja na imagem destacada que para gerar impacto, antes de tudo, o
Diretor de Arte teve que gerar equilibrio pela harmonizacdo das cores,
que seguem uma linha cromdtica sobre tons (textura de fundo, camisa
do personagem e a cor do texto).

Fonte: http://maxipropaganda.blogspot.com.br/2011/02/impacto-e-
conteudo-criacao-publicitaria.html



CRIACAO PUBLICITARIA

sem limites para amparar a defesa criativa de um antncio, o que resulta em
uma cumplicidade entre o dominio do conhecimento no campo das artes
plasticas e da comunicagéo social.

1.2|Impacto e Clareza

Algumas literaturas de publicidade apresentam no seu campo teérico
um grupo de principios basicos de direcao de arte, alegando que uma pega
publicitaria, para ser exitosa, precisa atender os referidos principios. Em
linhas gerais, destaco apenas dois deles, especialmente porque julgo que sdo
essenciais para um bom trabalho artistico: impacto e clareza. No entanto,
do ponto de vista técnico/pratico a palavra impacto ¢ algo muito abstrato,
permitindo diversas interpretagdes. Para ndo recorrer a esse erro, evitando
exemplos genéricos, selecionei duas publicidades que expressam da melhor
forma possivel o que eu entendo e recomendo como principios de impacto
e clareza.

Os exemplos que seguem destacam atributos importantes na direcdo de
arte, como o uso das cores, texturas e da constru¢do de ambientes ficcionais
que se ligam, por afinidade, aos objetos da realidade.

A Campanha foi criada para o tradicional tira-manchas Semorin, com
o emprego de imagens de alto impacto visual. Os dois antincios tornam-
se referéncias na area da estética publicitaria porque foram produzidos se
apropriando de recursos computacionais que regenciam 6timos efeitos.

Com o titulo “Nunca subestime o poder de Semorin”, criagao da agén-
cia Fischer América, os antincios nos detalhes das suas formas, texturas,
cores e distribuicdo dos objetos na mancha grafica do anuncio, apesar de
se apresentarem numa relacao harmoniosa, atingiram um 6timo grau de
impacto visual, justamente porque o feito de splash gerado pela imagem
(do liquido) atua como uma descarga energética sobre o campo visual do
receptor, contrapondo-se com os outros objetos estaticos da cena.

Ha nessa relacdo uma forga de contraste que se repete nos dois exem-
plos, enfatizando o atributo funcional do produto. O contraste tende a de-
sequilibrar, estimular e atrair atencao para um nivel mais alto de sensibili-
dade. Veja alguns exemplos de encaixe do conceito contraste:
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. Luz e tom: quando o contraste é baseado em oposi¢des de

claro-escuro.

. Cor: quando o contraste é baseado em caracteristicas cro-
maticas. Estd associado a iluminacio natural ou artificial.

. Passividade: quando a técnica de representagdo passiva
possui uma forma imével, mediante um equilibrio absoluto. Ou
seja, uma condi¢do em que forgas visuais se encontram em re-

pouso, imdveis.

. Propor¢ao: é o contraste entre as medidas do contorno de
um campo visual ou de um objeto. Implica em uma comparagao

entre dois ou mais elementos.

. Propor¢ao e escala: quando os elementos de um produto
definem-se um em relacdo ao outro. E a condicdo de tamanho,
forma, iluminagdo, peso, entre outros fatores, que as unidades
formais de um produto tém entre si.

. Agudeza: esta intimamente relacionado a clareza e a acui-
dade visual, que é a capacidade de discriminar estimulos visuais a
fim de se obter nitidez e expressao da forma.

. Vertical e horizontal: quando o contraste se da pelas for-
mas. De um modo geral as formas horizontais passam a sensagao
de maior solidez e estabilidade; enquanto as formas verticais re-
presentam o contrdrio, ou seja, passam sensagdo de leveza.

. Movimento: quando o contraste se dd pela funcio de ve-
locidade e diregdo. O sistema nervoso cria uma sensagdo de mo-
bilidade e rapidez; o que faz com que a imagem possa apresentar
impressdo de movimento.
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. Dinamismo: quando o contraste esta relacionado a um
movimento dinAmico, ou seja, ¢ um movimento mais exacerba-

do, mais forte ou mais veloz.

. Ritmo: quando o contraste se d4 por um movimento re-
grado, medido ou por um conjunto de sensagdes de movimentos

encadeados ou de conexdes visuais ininterruptas.

O principio da clareza, quando pensamos em direcao de arte, signifi-
ca que quanto mais simples a ideia melhor sera sua representagdo grafica.
Geralmente um antuncio publicitdrio é considerado eficiente quando sua
composigdo estética lida com poucos objetos: titulo, uma imagem e a assi-
natura. Esses objetos sao suficientemente claros em si e por si mesmos para
que as pessoas compreendam a promessa do andncio.

Em algumas manchas graficas o principio da clareza implica em trés
dimensoes criativas: a) o titulo do anuncio deve ser claro o suficiente para
que seja compreendido por pessoas de diferentes niveis culturais; b) as ima-
gens devem ser impactantes e apelativas o suficiente para capturar a aten-
¢do do espectador; e c) clareza do argumento de venda para ser entendido
de forma instanténea, simples, sem misturar muitos objetos que expliquem
ou contextualizem o assunto. No caso ilustrado, a clareza também pode ser
vista sobre o aspecto de que a mensagem ¢ exclusivamente objetiva: semo-

rim tira manchas!



CAPITULO

2 | DESENHO TIPOGRAFICO
|

Uma das coisas mais dificeis e imprecisas do universo da criagao publi-
citaria esta relacionada a tipografia. Além de ser uma drea que necessita de
um aprofundamento muito grande, o que vai definir um bom Diretor de
Arte é como esse profissional se relaciona com a infinidade de tipografias
que existem e, mais do que isso, quais sdo os critérios que ele adota para a
escolha de uma determinada fonte em seu layout.

Ha um ditado popular na publicidade que diz o seguinte: “o que define
se um aspirante a Diretor de Arte vai ter ou ndo uma carreira promissora,
dependera de sua habilidade em realizar uma boa diagragao com a escolha
adequada das fontes, no sentido de promover a melhor estética possivel do
anuncio’. Nao sei dizer até onde isso é verdade, mas sinto diarimente essa
dificuldade com os aprendizes de publicitario nas disciplinas de cria¢ao pu-
blicitaria que ministro.

Nesse contexto, a tipografia esta diretamente ligada ao estudo dos tra-
gos caracteristicos de um conjunto de fontes (ou familia de fontes), visando
determinar tipos de letras. Cada familia de fonte exibe um conjunto de ele-
mentos visuais que possibilitam que o espectador decifre nuances psico-
légicos que ali se expressam com o uso das fontes. Esse trabalho depende
muitas vezes de um estudo sistemdtico dos tragos dos desenhos de cada
letra em relagdo com os dados do seu publico-alvo e do conceito criativo
do anuncio.

De modo geral, o estudo tipografico ¢ um processo de analise criativa
aplicada sobre os caracteres. A tipografia tem origem etimolégica na im-
plantacdo da impressdo por tipos méveis na Europa, a partir do século XV,
e se popularizou com a produg¢ao industrial dos livros/enciclopédias.

Tipografias podem ser feitas a mao, sintetizadas pelo computador,
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compostas por bricolagens de outras fontes etc. Quando empregadas de
forma adequada, aumentam a capacidade de impacto e atratividade de um
anuncio. Aconselha-se que todo job publicitario, no seu aspecto criativo,
seja defendido teoricamente com a justificativa da escolha das fontes.

Elgurq 8: Serfa simples
Anatomia do tipo Ncavitlerii
Eixo de contrasie (stress)
Linha dos | . (neste caso, vert
_ascendentes =
F
i8
1 v I8
b
| i i
Linha da base
e ‘ S
descandentas |
{ |Haste (stem) (Do
| Ciho (counter) — qﬂg?r‘]o‘ )
Apaio da serifa (bracket) Serifa dupla
Descendente

Anatomia do tipo, disponivel na URL: http://www.oficinadanet.com.br/
artigo/2249/tipografia

Figura 9: Tipos
de Gutemberg

> R
Foto de Leo Drummond para matéria: Encontro no Centro Cultural
resgata meméria da tipografia. Universidade Federal de Minas Gerais,

disponivel na URL: http://www.ufmg.br/online/arquivos/017608.shtml.
10 de dezembro de 2010
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Curiosamente, os cursos de Publicidade exploram muito pouco os es-
tudos dirigidos a essa area de interesse; quase nao se da o devido valor para
o conjunto de conhecimentos que se formaram nessa drea criativa. Os cur-
sos de Design e de Expressdes Graficas evoluiram bastante nessa diregao,
porque praticam muitas pesquisas de aprofundamento tedrico sobre esse
campo de saber, isso leva a um aperfeicoamento técnico e intelectual em-
blematico para essa area de criagao.

Neste capitulo, ndo posso deixar de citar as contribuicdes que Steve
Jobs, um dos profissionais mais emblematicos da tdo famosa “revolugao
tecnologica’, deixou para humanidade. Em uma matéria publicada numa
revista de informatica da qual nao recordo o nome, Jobs afirmava que o
design tipografico foi um dos maiores trunfos que tornaram a Aplle um
modelo de referéncia em computadores para o mundo, relacionando que
gracas a seu conhecimento tipografico, a empresa pdde desenvolver uma
plataforma usual mais afetiva com as pessoas, especialmente para aqueles
que estranhavam o computador.

As regras da boa tipografia sdo velhas e Steve Jobs conhecia-as bem.
Aprendeu em meados da década de 1970, quando desistiu da licenciatura
na Universidade de Reed, em Portland, e acabou por entrar em aulas de
caligrafia. Mas s6 dez anos mais tarde, ja na Apple, ao utiliza-las na cons-
trugdo do Mac, é que juntou os pontos e olhou para o que estudou com
os olhos de quem produz. Tudo fez sentido nesse momento, explicou em
2005, durante um célebre discurso que fez em Stanford.

O Reed College oferecia uma das melhores formag¢des em caligrafia
do pais e eu resolvi freqiientar as aulas. Aprendi sobre como se faz
uma boa tipografia. Dez anos mais tarde, quando criavamos o pri-
meiro computador Macintosh, colocamos tudo isso no Mac (Steve
Jobs) apud (ISAACSON; 2011, p. 121-122).

Steve ndo s6 mudou o jeito de pensar produto, mas deu um novo sig-
nificado a palavra “inova¢ao” Gragas a seus conhecimentos tipograficos,
essa palavra que ficou tdo comum no século XX. Os equipamentos que Jobs
criou e defendeu até o fim da sua vida mudaram o jeito de pensar de toda
a humanidade, e em todos os projetos que ele comandou, o Design sempre
foi sua caracteristica mais marcante.



CRIACAO PUBLICITARIA

Steve Jobs lancou a ideia de que
os computadores tinham que ser mais
faceis, interativos, e que a tecnologia
tinha que ser mais intuitiva e menos
técnica.

Na caligrafia, Jobs disse ter des-
coberto uma “sutileza artistica que a
ciéncia ndo pode capturar’ e que o
fascinou. Na publicidade, me valho
dos conceitos que aprendi lendo a bio-
grafia de Steve Jobs e sou contundente
ao afirmar que para ser um eximio Di-
retor de Arte ¢ preciso mergulhar nos
estudos tipograficos e explorar todas
as possibilidades que sdo possiveis de
experimentagao.

A cultura de rua, as tradigdes po-
pulares, as artes graficas, a pintura, li-
teratura, entres outras séries culturais,
sdo tecidas involuntariamente também
pelo design das letras e sinuosidades
que cada desenho de fonte exibe.

Uma familia tipogréfica retine um
grupo de signos escriturais que com-
partilham tragos de desenho comuns,
conformando todas elas em uma uni-
dade tipografica. Os membros de uma
familia (os tipos) se parecem entre si,
mas também tém tragos proprios.

As familias tipograficas também
sao conhecidas com o nome de fami-
lias de fontes (do francés antigo fondre,
correspondente em portugués a derre-
ter ou fundir, referindo-se ao tipo feito

Figura 10: Design tipoldgico -
Designed by Typophile

Yy = & S 2
O Design tipogrdfico é ao mesmo
tempo uma arte e um processo, seja
na criagdo de um texto ou na técnica
de design e arrumacgdo de letras/
palavras. Para ter acesso a mais
imagens como essa, basta consultar
a URL: (http://thedesigninspiration.
com/articles/60-most-stunning-
typography-inspiration-of-all-time/)
consulta em 12 demarco de 2012

Figura 11: Foto de Steve Jobs,
fundador da Apple

Foto: divulgagdo \ Apple
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de metal fundido). Uma fonte pode ser metal, pelicula fotografica, ou meio
eletronico.

Existe uma infinidade de familias tipograficas. Algumas delas tém mais
de quinhentos anos, outras surgiram na grande explosao criativa dos sé-
culos XIX e XX, outras sao os resultados da aplicacao dos computadores a
imprensa e ao desenho grafico digital, como ja citado no caso de Steve Jobs,
e criadas explicitamente para sua apresenta¢do na tela dos monitores.

No entanto, as fontes artisticas, na maioria dos casos, sio aquelas que
mais impressionam pela sua criatividade e espontaneidade. Sdo aque-
las fontes especialmente desenhadas para um problema especifico do seu
cliente e que traduz dessa maneira todo o clima de um contexto econémi-
co/consumo.

Quando o Diretor de Arte se aventura na possibilidade de criar seus
proprios desenhos de letras, ele ndo sé esta preocupado com a estética da
peca publicitaria, mas esta transferindo autenticidade para sua obra e, mui-
to provavelmente, aumentando o impacto da mensagem contida no anun-
cio.

Entre centenas de familias de fontes, umas e outras convivem e sao usa-
das sem estabelecer diferengas de tempo, por isso é necessério estabelecer
uma classificagdo que nos permita agrupar aquelas fontes que tém caracte-
risticas similares.

Sdo muitas as tentativas por conseguir agrupar as formas tipograficas
Figura 12:
Manifestagoes

culturais ao
design de fonte

Desenhado por Erik Finsrud, disponivel na URL: (http://
thedesigninspiration.com/articles/60-most-stunning-typography-
inspiration-of-all-time/) consulta em 12 de marco de 2012
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em conjuntos que reinam certas condi¢des de igualdade. Geralmente estdo
baseados na data de criagao, em suas origens dentro das vertentes artisticas
pelas que foram criadas ou em critérios morfoldgicos.

Os trabalhos que dispomos para classificar os tipos ainda podem ser
considerados muito limitados e ¢ nitida a necessidade de haver uma atua-
lizagao da classificagdo tipografica. Para Jonathan Hoefler, importante de-
signer norte-americano, elaborar um sistema de classificagao tipografica é
uma tarefa “infinitamente complexa, que requer a sensibilidade de nume-
rosas disciplinas’, entre eles a histdria, os aspectos técnicos e estéticos da
tipografia.

Luciano Moreno (2008) escreve em seu artigo de forma eficiente os
percursos histéricos que acrescentam a tipografia seu estilo artistico de
compor um texto, visando torna-lo facilmente legivel e adaptado ao con-
texto em que ¢ lido e aos objetivos com que foi publicado. Conhega agora
algumas dessas classificagoes:

Classificagao de Maximilien Vox? (1954)
Divide as familias em:

. Humanistas
. Geraldos

. Reais

. Didones

. Mecénicas

. Lineares

. Incisos

. Scripts

. Manuais

2 Maximilien Vox deu o seu nome a um sistema de classificacio de tipos. Samuel
William Théodore Monod — que usou o0 nome de Maximilien Vox —, nasceu em 1894
em Condé-sur-Noireau, no Calvados\Franca, foi uma personalidade multi-facetada e
senhor de muitos talentos, Vox desdobrou as suas atividades por varios setores do
mundo da edicdo e da Imprensa.Para saber mais URL: (http://tipografos.net/desig-
ners/vox-maximilien.html)
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Maximilien foi um estudioso da tipografia classica onde se insere pe-
quenas pecas de madeira ou metal com relevos de letras e simbolos - os
tipos. Os tipos foram inventados pelos chineses e mais tarde adaptados por
Gutenberg quando a invengdo da prensa mecanica. A diferenca entre os
tipos chineses e os de Gutenberg é que os primeiros nao eram reutilizaveis.
A reutilizagdo dos mesmos tipos para compor diferentes textos mostrou-
se eficaz e ¢ utilizada até aos dias de hoje, constituindo a base da imprensa
durante muitos séculos.

Mesmo com o advento dos computadores e da edi¢ao eletronica de
texto, a tipografia permanece viva nas formatagoes, estilos e grafias. Em
formatos de paginas web, por exemplo. Existem imensos exemplos de pa-
ginas agressivas aos olhos do leitor que o obriga a se esforcar demais para
poder ler algo. Algo que nao aconteceria se o autor dominasse os estudos
tipograficos.

Assim como Maximilien, Robert Bringhurst se dedicou ao design das
letras e sua obra esta muito proxima da publicidade pelo fato de que o autor
mergulhava ndo apenas nas questdes da estética, ele refletia sobre a estru-
tura narrativa e utilizava o desenho das letras para revestir como tecidos
0s projetos que marcaram suas obras. Nesse contexto, Bringhurst negava
a existéncia de linhas fronteiricas que delimitam o trabalho artistico do
designer; ele entendia que havia mesticagem entre elementos artisticos, li-
dicos e técnicos que tecem um trabalho multidisciplinar.

Classificagao de Robert Bringhurst® (1946)
Divide as fontes em:

. Renascentistas
. Barrocas
. Neoclassicas

3 Bringhurst foi escritor e poeta canadense conhecido pelos seus belos poemas e
pelos seus excelentes textos sobre tipografia. Tipografo, designer, ensaista, histo-
riador, linguista e poeta norte-americano, nasceu em Los Angeles, 1946. Publicou
mais de trinta livros e Elementos do estilo tipogréfico é considerado uma “biblia” dos
tipégrafos no mundo inteiro. Para saber mais consultar Bringhurst, R. (2004), The Ele-
ments of Typographic Style. Hartley & Marks Publishers.
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. Romaénticas

e  Realistas

o Modernistas geométricas
e  Modernistas liricas

e  Pdés-modernistas

Classificagdes ATypl

A ATYPI (Associagdo Tipografica
Internacional)* , com objetivo de es-
tabelecer uma classificagdo geral das
familias tipograficas, realizou em 1962
uma adaptac¢ao da classificagao de Ma-
ximilien Vox, conhecida como VOX
-ATyplL.

Esta classificacdo esta relacionada
também com a evolugdo das familias
tipograficas ao longo da histéria tendo
como caracteristica a inclusdo duas no-
vas classes: Fraktur, fontes variantes do
estilo gdtico. Estdo na transicao entre o
estilo Gético e o Renascentista.

Assim como algumas das classes de
Vox, essas duas adicionadas pela ATypl
também podem ser consideradas bas-
tante vagas. Contudo, essa parece ser
a classificagdo mais utilizada hoje. No
entanto, a British Standards Institution
também baseou seu sistema no que foi
proposto por Vox. O projeto foi apre-
sentado em 1967 e ficou conhecido
como BS 2961. Na realidade, as classes

Figura 13: Classificagio ATypl

Ao Bb L«
WaBbHCc¢

Exemplo de fonte: Claudius,
Breitkopf- Fraktur. A letra de cima
é uma Gética e a de baixo é uma
Fraktur, disponivel na URL(http://
tipografos.net/tipos/Gotik-Fraktur.

jrg)

Figura 14: Fontes ndo latinas com
referencial oriental

hJnkwhYUAGBGSGTT
AEXR3INKNMHDO

NPCTI9dRUIW

4 Associacdo Tipografica Internacional, é a principal organizacdo mundial dedicada
ao tipo e tipografia. Fundada em 1957, ATypl fornece a estrutura para comunicacao,
informacdo e acdo entre a comunidade. Para saber mais sua sede virtual estéa disponi-

vel na URL: ( http://www.atypi.org/)
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propostas por VOX foram renomeadas, mas a classificacdo permaneceu da
mesma forma. A relevancia do estudo foi acrescentar 4 subclasses a Classe
das Lineares:

. Linear Grotesca - letra sem serifa contrastada e pesada, ti-
pica do século XIX. Exemplo de fonte: Franklin Gothic.

. Linear Neo-Grotesca - letra sem serifa mais simples e re-
gular, tipica no século XX. Tém desenho cuidadoso e preocupa-
¢do com a legibilidade. Exemplos de Fontes: Arial, Helvética.

. Linear Geométrica - letra sem serifa extremamente geo-
métrica e racionalista. Passou a ser difundida na década de 1930.
Exemplo: Futura, Century Gothic.

. Linear Humanista - letra sem serifa com detalhes curvos
ou caligraficos. Exemplos de Fontes: Frutiger, Gill Sans.

Classificagao Catherine Dixon

Em 2002, Catherine Dixon atentou para o fato de que os sistemas mais
utilizados, o Vox-ATypl e o BS 2961, ndo haviam sido atualizados desde a
década de 60. Uma reformulagdo era necessaria por conta da tecnologia
digital que permitiu o aparecimento de diversos tipos de fonte. Ela utilizou
como base o sistema BS 2961 e, assim como a British Standards fez com a
classificagdo de Vox, Catherine renomeou algumas classes, mas manteve as
mesmas caracteristicas. As contribuicoes dela foram:

. Acrescentar mais uma subclasse a Classe das Lineares: a
subclasse Lineares Problemas.

. Subdividir a Classe das Escriturais, agora renomeadas
como Caligraficas, em: Ornamentais - floreios tomam conta da
estrutura.

. Curvilineas - combinagdes de curvas e linhas altamente

estilizadas, independente da presenca de serifas.

. Processadas/Manipuladas - a aparéncia resulta de um
processo de distor¢ao tecnologica.

. Sampleadas - resultam da combinagao de elementos extra-
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idos de outras fontes.

. Emulativas - simulam o efeito de algum tipo de processo
de impressao diferente daquele que de fato sao.

. Inclusédo da classe das Géticas - Exemplos de Fontes: Fette
Gothic, Old English.

. Inclusdo da Classe de Dingbats/Simbolos/Ornamentos

O trabalho de Catherine Dixon apresenta uma classificagdo mais com-
pleta das fontes sem serifas, mas deixa a desejar nas fontes Goticas e Din-
gbats, que mereciam subclassificagdes. Por isso é tdo importante conhecer
o contexto histdrico e cultural em que cada fonte foi criada e seus usos co-
muns para verificar a compatibilidade da mesma com o contetido expresso
e com o publico que recebera a mensagem. O conhecimento dos estilos, das
caracteristicas e das possibilidades expressivas de cada tipo de letra facilita
sua selecdo.

A classificagao alema DIN (Deutsches Institut fiir Normung) 16518

Dividida em 11 grupos de familias, dos quais os primeiros 6 possuem
correspondéncia clara com os sistemas Vox-ATypl e BS, prefiro destacar
conforme (figura 13) as quatro divisdes classicas de familias: Romanas,
Palo Seco, Rotuladas e Decorativas, que constituem amplas possibilidades
de variagoes.

Figura 15:
Classificagio de

Jontes tipagrdficas CLASSIFICAGAO POR FAMILIAS

| Romanas | Palo Seco Rotuladas | Decorativas

Antigas
Transi¢do | Lineares sem
Modernas | modulagio

Caligrdficas
Géticas Fantasia
Cursivas Epoca
informais

Mecanos Grotescas
Incisas
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As familias Romanas formadas por fontes que mostram influéncias da
escrita manual, em concreto da caligrafia humanista do séc. XV, e também
da tradi¢ao lapidaria romana, onde os pés das letras se talhavam para evitar
que a pedra saltasse nos angulos. As fontes Romanas sao regulares, tém
uma grande harmonia de propor¢des, apresentam um forte contraste entre
elementos retos e curvos e seus remates lhes proporcionam um alto grau de
legibilidade.

As Romanas se dividem em cinco grupos fundamentais:

. Antigas: também chamadas Garalde em francés (por Ga-
ramond), aparecem ao final do século XVI na Franga, a partir
das gravuras de Grifo para Aldo Manuzio. Caracterizam-se pela
desigualdade de espessura na haste dentro de uma mesma letra,
pela modulagdo da mesma e pela forma triangular e concava do
remate, com discretas pontas quadradas. Seu contraste ¢ sutil,
sua modulagdo pronunciada, proxima a caligrafia, e seu traco
apresenta um mediano contraste entre finos e grossos. Entre elas
destacam as fontes Garamond, Caslon, Century Oldstyle, Goudy;,
Times New Roman e Palatino.

. De Transi¢ao: manifestam-se no século XVIII e mostram
a transi¢do entre os tipos romanos antigos e os modernos, com
marcada tendéncia a modular mais as hastes e a contrasta-las
com os remates, que deixam a forma triangular para adotar a
codncava ou a horizontal, apresentando uma grande variagdo en-
tre tracos. Esta evolucio se verificou, principalmente, no final do
século XVII e até meados do XVIII, por obra de Grandjean, Four-
nier e Baskerville. Exemplos deste grupo sao as fontes Baskerville
e Caledonia.

. Modernas: aparecem em meados do século XVIII, criadas
por Didot, refletindo as melhoras da imprensa. Sua caracteristica
principal é o acentuado e abrupto contraste de tracos e remates
retos, o que origina fontes elegantes e a0 mesmo tempo frias. Seus

caracteres sdo rigidos e harmoniosos, com remates finos e retos,
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sempre da mesma grossura, com a
haste muito contrastada e com uma

marcada e rigida modulagio verti- Figura 16: Fontes romanas

cal. Sdo imponentes a corpos gran- A :
des, porém acusam certa falta de ntlgua's
legibilidade ao romper um pouco

" . g
0 caractere, ao se compor a corpos T]:a'nslclon

pequenos e em blocos pequenos de
texto corrido. Exemplos destacaveis MOdernaE&

poderiam ser Firmin Didot, Bodo-

ni, Fenice e Modern Ne 20. Meca_nos

7

o Mecénicas: é um grupo iso- .
lado que ndo guarda nenhuma se- l n C I Sa S
melhanca construtiva com o resto
dos tipos romanos com remate,
somente o fato de possuir assenta-
mento em seus caracteres. Nao tém
muita modula¢io nem contraste.
Entre suas fontes podemos destacar
Lubalin e Stymie.

o Incisos: outro grupo isolado
dentro das romanas. Assim como
as mecanicas, sdo letras na tradi¢do
romana mais antiga, ligeiramen-
te contrastada e de traco afinado
pontiagudo. Nao se pode falar de
remates, porém seus pés afunilados
sugerem, tal como ocorre com as
serif, uma linha imaginaria de lei-
tura. Seu olho grande e seus ascen-
dentes e descendentes finos, fazem
dele um tipo que, embora seja ex-
tremadamente dificil de digitalizar,
¢ muito legivel a qualquer corpo.



Figura 17: Fontes palo seco

Lineales
Grotescas
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Em pequena escala, pode confundir
e parecer de sans-serif ao perder a
graga de seu trago. Como exemplo,
podemos citar as fontes Alinea e
Baltra.

As familias da Sans-Serif ou Palo
Seco sao as fontes que se caracterizam
por reduzir os caracteres ao seu esque-
ma essencial. As maiusculas se voltam
as formas fenicias e gregas e as minds-
culas estdo conformadas a base de li-
nhas retas e circulos unidos, refletindo
a época em que nascem - a industriali-
zagdo e o funcionalismo.

De modo geral, sdo fontes mais cir-
culares quase sem detalhes rebuscados
e com um aspecto mais suave e fluido.
Quando utilizados em textos muitos
longos podem complicar a leitura pela
falta de contrates entre os desenhos de
cada letra. Sua aplicagdo deve ser mo-
derada, de forma que eu indico para
materiais menos formais e mais obje-
tivos.

Também denominadas Goticas,
Egipcias, Palo Seco ou Etruscas, se di-
videm em dois grupos principais:

o  Lineares sem modulac¢io: for-
madas por tipos de grossura de
traco uniforme, sem contraste nem
modulagao, sendo sua esséncia geo-
métrica. Admitem familias longuis
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simas, com numerosas variantes, embora sua legibilidade costu-
ma ser ma em texto corrido. Exemplos deste tipo seriam: Futura,
Avant Garde, Eras, Helvética, Kabel e Univers.

. Etruscas: caracterizadas porque a grossura do trago e o
contraste sdo pouco perceptiveis e por ser muito legiveis em texto
corrido. A principal fonte deste tipo é Gill Sans.

As fontes display advertem mais ou menos claramente o instrumento e
a mdo que as criou, e a tradi¢do caligrafica ou cursiva na que se inspirou
o criador. Existem trés grupos principais de fontes display:

. Caligraficas: aglutina familias geradas com as influéncias
mais diversas (rustica romana, minudscula carolingio, letra ingle-
sa...), baseadas todas elas na mao que as criou. Com o tempo a
escritura caligrafica se tornou cada vez mais decorativa. Atual-
mente se utiliza em convites a cerimonias ou determinados acon-
tecimentos. Como exemplos deste tipo podemos citar as fontes
American Uncial, Commercial Script, Cancelleresca Seript, Bible
Seript Flourishes, Zapf Chancery, Young Baroque.

. Goticas: de estrutura densa, composi¢do apertada e ver-
ticalidade acentuada, mancham extraordinariamente a pagina.
Ademais, ndo existe conexao entre letras, o que acentua mais sua
ilegibilidade. Exemplos deste tipo sao Fraktur, Old English, Koch
Fraktur, Wedding Text, Forte Grotisch.

. Cursivas: costumam reproduzir escrituras de mao infor-
mais, mais ou menos livres. Estiveram muito na moda nos anos
50 e 60, e atualmente se detecta certo ressurgimento. Exemplos:
Brush, Kauffman, Balloon, Mistral, Murray Hill, Chalk Line e
Freestyle Script.

As fontes rotuladas sao irregulares, densas e apresentam um desenho
muito caracteristico que é facil relaciona-las a um determinado contexto,
situagdo ou cenario. Funcionam muito bem para transferir personalidade
ao objeto que se refere e minha orientagao é que elas sdo apropriadas para



Figura 18: Fontes rotuladas

caligraficas
Boticas
Corsivas

Figura 19: Fontes decorativas
®
F ontasia
Epoca
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titulos e subtitulos. Por fim, as fami-
lias decorativas nao foram concebidas
como tipos de texto, e sim para um uso
esporadico e isolado. Existem numero-
sas variagdes, porém podemos distin-
guir dois grupos principais:

o Fantasia: similares em certo
modo as letras capitulares ilumina-
das medievais sdo, em geral, pouco
legiveis. Portanto nao sao adequa-
das na composi¢ao de texto e sua
utilizagdo se circunscreve a titulos
curtos. Exemplos deste tipo sdo as
fontes Bombere, Block-Up, Buster,
Croissant, Neon e Shatter.

«  Epoca: pretendem sugerir uma
época, uma moda ou uma cultura,
procedendo de movimentos como
a Bauhaus ou a Art Deco. Antepde
a fun¢ao ou ao formal, com tragos
simples e equilibrados, quase sem-
pre uniformes. Muito utilizados na
realizacdo de rotulos de sinalizagdao
de edificios e antncios exteriores de
lojas. Exemplos deste grupo sdo Fu-
tura, Kabel, Caslon Antique, Bro-
adway, Peignot, Cabarga Cursiva,
Data 70, LCD, Gallia.

Cabe destacar ainda que dentro de
cada familia, existem as variaveis tipo-
graficas que permitem obter diferentes
solugdes de cor e ritmo. As varidveis
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constituem alfabetos alternativos dentro da mesma familia, mantendo um
critério de desenho que as “aparentam” entre si. As variacdes de uma fonte
sao obtidas modificando propriedades como:

. O corpo ou tamanho: maitsculas, mindsculas e capitais.

. A grossura do trago: ultrafina, fina, book, redonda, media,
semi-negro, negro e ultra-negro.

. A inclinagao dos eixos: redonda, cursiva e inclinada.

. A proporgao dos eixos: condensada, comprimida, estreita,
redonda, larga, alargada e expandida.

. A forma do tragado: perfilada, sombreada, etc.

. Outras variantes de uma fonte incluem versaletes, nime-

ros, numeros antigos, simbolos de pontua¢io, monetarios, mate-
maticos e misturados, etc.

Algumas familias possuem muitas variagdes, outras somente poucas
ou nenhuma, e cada variagdo tem um uso e uma tradi¢do, que devemos
reconhecer e respeitar. Na minha vida profissional, toda vez que eu tenho
que aplicar conceitualmente determinada familia de fonte, sempre opto por
uma técnica denominada “relacional”. A técnica relacional faz uma analo-
gia as caracteristicas psicologicas da mulher que, dependendo do contexto,
podem estar relacionadas também a seu estado de espirito.

Deste modo, sempre penso na caracteristica psicoldgica do meu texto e
como ele se relaciona com uma classificagdo de tipos de personalidades que
eu adotei para orientar minha escolha. Essa relagdo também pode ajudar
no processo de defesa criativa desde que vocé saiba argumentar e, princi-
palmente, que tenha dados da caracteristica psicografica de seu target.

Portanto, vocé pode ter varias possibilidades “relacionais” que lhe ajude
a optar por determinada familia de fonte. Ha casos em que vocé precise de
uma fonte com as caracteristicas de uma MULHER ELEGANTE: a mulher
elegante ¢ aquela discreta, que se apresenta com classe, mas sem chamar a
atencdo das pessoas. Sempre delicada, com pouco volume, muito discreta,

Figura 20: Fontes
variantes

Helvetica, Helvetica Black SemiBold,
Helvetica Condensed Light, Helvetica Narrow Bold



Figura 21: Fontes exibicionistas
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embora marcante.

H4 casos em que seu anuncio pre-
cise de uma mensagem mais formal, di-
reta e simples. Nessa situagao, a mulher
adequada seria de estilo CLASSICA: a
mulher classica é aquela que apresen-
ta caracteristicas convencionais, ndo
é sofisticada e também ndo é vintage,
é espontanea, nido apresenta detalhes
rebuscados e acessorios, mas é muito
auténtica na sua composicgdo estética e
tem uma presenca afetiva no seu am-
biente.

Percebam que para cada situagao
ha sempre um perfil semidtico que se
adequa melhor aquela ocasiao. Com
as fontes também ¢é assim. No entanto,
se vocé que esta lendo esse texto, e por
ocasido seja uma mulher, esta analogia
também pode ser aplicada no sentido
reverso, para o género masculino. Bas-
ta agucar sua sensibilidade e projetar
os contornos da fonte ao diagrama da
psicografia masculina, vejamos alguns
exemplos:

e HOMEM EXIBICIONISTA: O
homem exibicionista ¢ exagerado,
muito denso, tem um visual pesado
e estd imune a critica social. Chama
atencdao para si, ndo se preocupa
com os objetos exteriores e ao que
esta a sua volta.
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Figura 22: Fontes depravadas
« HOMEM DEPRAVADO: s6 AZUZi)d\O
pensa em sexo, é bizarro, provocan-
te e vulgar. Nao segue as regras e

nao se comporta de forma abusiva. QBC & ef gl\ U)( l mo

E audacioso e as vezes consegue ser

engracado, no contexto do debo- 0 rTf stuy XYWZ
che.

o HOMEM SENSUAL: opos- Figura 23: Fontes sensuais
to ao deparavado, tem uma pre-

sen¢a mais adulta, ndo quer cha- w

mar atencdo, é bem delineado, |

com contornos definidos e dis-

cretos. Nao é formal, mas tam-

bém ndo ¢ despojado. Fica bem Figura 24: Fontes sofisticadas
em qualquer contexto, mas nao

deve se portar da mesma forma CQ{ mazose

em qualquer ambiente.

« HOMEM SOFISTICADO: F;KGW

¢ o homem que estda na moda,
esta conectado com a tecnologia

e com as tendencias do mundo //;66&' éy (2

moderno. Preza pelo meio-am-
biente, é culto e tem uma lin- :
guagem moderna. Nao faz o tipo %W
comum, mas estd sempre em
evidéncia.
Figura 25: Fontes robustas
« HOMEM MACHISTA: cur-
to, grosso e forte. Tem um aspec-
to esportivo, mas voltado para
uma linguagem jovem, informal
e que quer ser percibo pelo seu
aspecto fisico, de grandesa mus-



Figura 26: Fontes intelectuais

Kaffeesatz Thin
Kaffeesats Light
Kaffeesats Regul
Kaffeesats Bold

Fonte da familia: brunoavila

Figura 27: Fontes urbanas

Figura 28: Fontes alternativas
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cular.

« HOMEM INTELECTUAL:
A primeira vista ele é encanta-
dor, parece sensivel, reflete sobre
a vida, entende da cultura brasi-
leira. Inteligente e traz uma lin-
guagem de pessoa bem-sucedi-
da. Quer sempre prevalecer nas
suas opinides, é sobrio, sério e
esta sempre com ar superior.

« HOMEM URBANO: esta
conectado a cultura de rua, ao
Rip Hop ao Grafite, gosta de
esportes radicais, de musica
eletronica. Tem um estilo infor-
mal, confortavel, se encaixa em
qualquer lugar. Sua estética nao
segue uma regra e pode se mis-
trurar com outros generos artis-
ticos.

« HOMEM ALTERNATIVO:
O homem alternativo traz ele-
mentos estéticos da cultura hi-
ppie, apropria-se de tragos orgé-
nicos na sua composi¢do visual,
muito colorido, com exesso de
elementos visuais. Nao se pren-
de a um género, ¢ um camaledo.
Nao estd preocupado com a esté-
tica e tdo pouco com outros ob-
jetos a sua volta. E um ser livre
e muito conecto a ideologia am-
bientalista.
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« HOMEM TRANSGRES-
SOR: é o estilo de pessoa que
veio para transgredir as regras,
quebrar paradigmas, escrever
seu proprio destino. Tem muita
personalidade, estilo e seu de-
sign é bastante auténtico. Dificil-
mente vocé encontra outra pes-
soa do mesmo estilo.

O conhecimento adequado do
uso da tipografia é essencial para
os publicitarios que trabalham com
Diregao de Arte, ou seja, na relagao
de texto e imagem. Logo a tipografia
¢ um dos pilares do design grafico e
da criagdo de andncios para a midia
impressa. Percebe-se, portanto, que
ndo se trata apenas da escolha de
uma fonte ou letra, é um processo
muito complexo da criagdo publici-
taria que antecede até mesmo a re-
dacdo de um texto. Assim como no
design grafico, a publicidade pre-
cisa entender intimamente os con-
ceitos de linguagem que a tipogra-
fia pode nos fornecer, para ajudar
a criar uma ordem estrutural que
aperfeicoa a qualidade de uma peca
de propaganda.

Figura 29: Fontes transgressoras




CAPITULO

3 | TENDENCIAS DA CRIACAO ATUAL
|

Nao sei ao certo qual a razdo, mas o mundo moderno cultua férmulas
de sucesso e dicas de autoajuda que impulsionam regras e normatizagdes
sociais que sugerem como vocé deve emagrecer, como conquistar seu pri-
meiro milhdo de reais antes dos trinta anos de idade, os dez passos para
vocé conquistar seu amor para sempre. ..

Felizmente nada disso merece suas consideragdes. Tudo nio passa de
uma grande manipulagdo simbdlica para forjar a falsa sensagdo de um
mundo estavel e plano, onde o marketing possa vender seus produtos com
maior eficiéncia. Para a criagao publicitaria as regras também nao funcio-
nam, justamente porque no universo da propaganda tudo é muito fluido
e movedico. Talvez seja essa a razdo de vocé nao encontrar nesse livro um
guia com recomendagdes para transforma-lo em um criativo brilhante.
Prefiro me ater em dicas e sugestdes, algo parecido ao que disseram no meu
processo de formacao e que sao muito uteis até hoje.

De qualquer forma, nunca me pautei por verdades absolutas estando
sempre aberto para o novo e pelas observagdes provocadas espontanea-
mente pelo consumidor. Por isso acredito muito na analise de recepgao,
sobretudo porque é um 6timo exercicio para pautar sua produgio criativa.
Toda vez que houver a possibilidade de mostrar um antncio para a namo-
rada, avo ou outro conhecido qualquer, leve em consideragao as reflexdes
propostas por essas pessoas. Em muitos casos essas opinides serdo honestas
e verdadeiras.

Talvez seja por isso que insisto nos aspecto de que para conseguir po-
tencializar seu talento de Diretor de Arte ou de Redator é fundamental o
entendimento mais especifico de conceitos tedricos, como o de mestica-
gem, o qual defendo e dissemino em minhas pesquisas e atividades de ensi-
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no; e que sdo enormemente importantes para alguns esclarecimentos nessa
area, podendo, talvez, direcionar melhor o papel de atuagdo dos futuros
profissionais.

Uma pega publicitaria deve levar em conta, além da estética, o poten-
cial de didlogo e mobilidade que a mesma deve adquirir quando é concebi-
da pelo seu criador. Neste sentido, devemos chamar a aten¢ao para a exis-
téncia de uma problematica ainda maior, que tem a ver com as diferencas
entre centro e periferia, onde acontecem didlogos urgentes que envolvem
questdes sociais, estéticas, comportamentais e onde muitas vezes nao ha
solidez de conceitos de marketing, que entram em contraste com a cultura
fisica - ladica, distanciando pessoas que nio entendem de arte das pessoas
que geralmente se dizem entendidos em arte, ora pela posi¢ao social ou
poder aquisitivo, ora por conhecimento literario cumulativo.

Para quem estd cansado daquelas referéncias tradicionais na area de
criagdo publicitaria, deixo uma sugestdo de pesquisa: confiem seus estudos
nas obras literdrias mais antigas — classicas - dos estudos da arte, porque
muito das ideias ligadas a esses trabalhos mudaram a forma de pensar e
produzir a propaganda que se consome hoje.

Um bom exemplo para refletirmos sobre esse campo artistico é a expe-
riéncia da Apple, quando o seu ex-presidente Steve Jobs procurou a agéncia
de propaganda TBWA/Chiat/Day para desenvolver os anuncios publicita-
rios de seus computadores, Jobs ndo poderia imaginar que sairia uma das
campanhas publicitarias mais memoraveis e influentes de todos os tempos;
mas certamente era o que ele perseguia.

Sempre me espanto com o legado que Steves Jobs deixou, especialmente
para a area da publicidade e comunicagdo. Lendo um pouco mais sobre sua
obra (biografia), talvez vocés entendam muitas das coisas a que me refiro.
No entanto, o publicitario Lee Clow (um remanescente do movimento hi-
ppie), criador do lendario antncio “Think Different’, comegou seu discurso
dando énfase a uma mensagem nada sutil, insinuando que os compradores
da nova maquina da Apple estariam infligindo um golpe ao monopolio da
informatica imposto naquela época pela IBM, retratada como o antagonis-
ta “orwelliano” da Apple. O antncio foi ao ar apenas uma vez, durante o
Super Bowl de 1984, mas nunca foi esquecido.



Figura 30: Publicitdrio norte-
americano Lee Clow

Publicitdrio pouco retratado pelas
bibliografias de criagdo publicitdria,
mas uma figura emblemdtica para
o universo criativo. Considero uma
das principais referéncias do mundo
publicitdrio.
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O que Lee Clow introjetou no
mundo publicitario é uma tendéncia
que permanece na atual publicidade,
e sua relacdo acontece pela capacidade
do criador ir muito além do briefing e
encontrar na cultura daquele momen-
to uma ideologia que ndo tem relagdo
alguma com o produto, mas que pode
inspirar nas pessoas uma atitude de
consumo positiva, produzindo a sensa-
¢do de prazer, de poder e da possibili-
dade de vocé fazer sua propria histéria.

De modo geral, as pessoas com-
partilham ideias, defendem inte-
resses e estao predispostas a mu-
dar sua realidade, a construir um
mundo melhor. Foi parametrizado
por essas caracteristicas que Clow
conseguiu projetar, relacionan-
do referéncias histéricas com um
modo especifico de pensar - trouxe
uma ideologia de impacto, onde as
pessoas sdo simpaticas a ideias que
transformam o mundo.

Outro exemplo relevante para
ilustrar a tendéncia criativa na pu-
blicidade é a capacidade que alguns
criativos tém de mesclar géneros
dispares da estética publicitaria,
mixando elementos da cultura pe-
riférica de rua, que migrou dos via-
dutos, pontes, tubulagdes de esgoto,
pistas de skate e da musica de gue-
to, florescendo da periferia no auge
dos anos 1990, para tomar o centro
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como espago de reconhecimento e prestigio. O grafite sempre foi um
estilo de arte marginalizado entre os intelectuais da cultura abstrata
e somente agora vem sendo reconhecido como manifestagao da cul-
tura de vanguarda, de grande valor e representagdo por aqueles que
antes a criticavam.

Figura 31: Pense &
diferente - Apple e i

-

O conceito criativo da pega simbolicamente representa o ideal de classes,
onde quem se torna proprietdrio dos produtos da Apple “se encaixa
dentro de uma minoria, mas é bom ser parte de uma minoria de pessoas
que fazem a diferenga no mundo”.
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Em parte, a propaganda foi uma das primeiras dreas de conhe-
cimento a se apropriar destes elementos estéticos, pondo a vista da
sociedade anuncios em revistas especializadas, comerciais de TV
aberta e em vinhetas de canais a cabo. Os Gémeos, irmaos que assi-
nam “osgemeos” em suas obras de rua, mostram perfeitamente como
estilos culturais que estdo fora do circuito de galerias e bureaus de
arte podem ser incorporados a outros estilos de cultura, mais cldssi-
cos ou ndo, adquirindo reconhecimento sem depender dos pseudo
intelectuais e criticos de plantao.

Os irmaos paulistanos Otavio e Gustavo comegaram a grafitar no
final dos anos 80, no bairro do Cambuci (zona sul de Sao Paulo),
onde nasceram. Eles militavam no movimento hip hop, quando essa
cultura alcangava o auge no Brasil. Além de grafitar, a dupla percor-
ria a cidade fazendo apresentacdes de break (modalidade de danga
de rua que, juntamente com o rap e o proprio grafite, sio marcas do
movimento nascido nos EUA, na década de 70). “A gente frequentava
a estacdo Sao Bento do Metro, que na época era o point dos caras que
curtiam hip hop’, relata Gustavo.

Figura 32:
Trabalho artistico
 de grafite

~ assinado por
osgemeos’

Nessa imagem hd uma mixagem de elementos estéticos que misturam
grafite, artesanato, marcenaria, artes pldsticas, confec¢do e costura; um
verdadeiro mosaico criativo que reflete uma estética atraente, requintada
e muito expressiva.
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Gragas as suas habilidades de mesclas e mesticagem entre os gé-
neros dispares da cultura brasileira, eles conseguiram atribuir a suas
pecas um nivel de elaboracdo e riqueza de detalhes que se tornou
motivo de estudo entre artistas e pesquisadores importantes de todo
mundo. Foi justamente o carater mestigo de suas obras e a apropria-
¢do de elementos do barroco brasileiro que estdo expressos nos de-
talhes de seus desenhos, onde ¢ mais evidente na cria¢ao dos trajes e
nos atributos fisicos de seus personagens, que causam a sensagao de
fluidez como se os desenhos tivessem saido de nossos sonhos, algu-
mas vezes da dura realidade brasileira, outras do lirismo poético e da
mais pura manifestagao artistica criativa.

Quando Iuri M. Lotam se referiu ao conceito de Semidtica da
Cultura’®, pondo em pratica sua defini¢do de ‘semiosfera, ele estava
considerando a existéncia de um dialogo natural entre diferentes tex-
tos, do encontro entre o texto formal (intermediado pela linguagem)
com o informal, que nasce das manifestagdes naturais e humanas,
como modelos semioticos universais, como uma extensiao dos mo-
dos linguisticos de expressao e significado. Nesse contexto, a semio-
tica da cultura atua na propaganda, mais precisamente na Dire¢do de
Criagdo, como uma comunicag¢do que produz uma nova informagao,
aumentando a capacidade de sentido a partir de processos de intera-
¢do entre emissor-receptor e que contribui para o aumento do signi-
ficado das mensagens.

O trabalho dos Gémeos gerou filmes publicitarios para Nike, no
documentario patrocinado e co-produzido (juntamente com a O2
Filmes) pela fabricante de materiais esportivos. “Ginga - A Alma do
Futebol Brasileiro”, que teve dire¢do de Hank Levine, Marcelo Ma-
chado e Tocha Alves, e produgdo-executiva a cargo do cineasta Fer-
nando Meirelles, que posteriormente os convidou para auxiliarem na
produgdo das animagdes para a série televisiva da Rede Globo “Ci-

5 Semidtica da cultura é uma disciplina tedrica da Escola Russa. Constituiu-se no
Departamento de Semidtica da Universidade de Tartu, Estoénia, nos anos 60, em
meio aos encontros da ""Escola de verao sobre os sistemas modelizantes de segundo
grau’’, reunindo professores da universidade local e também de Moscou. Explorando
fronteiras com varios campos do conhecimento, deriva seus principios da Linguistica,
da Teoria da Informac&o e da Comunicacéao, da Cibernética e, evidentemente, da Se-
miodtica. Vale destacar a participacado de luri M. Lotmam e Mikhail Baktin.
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dade dos Homens”. Ainda por conta do trabalho para a Nike, Otavio
e Gustavo passaram quatro meses viajando por cidades de sete pai-
ses. Foi entre uma viagem e outra que surgiu a proposta de desenhar
um ténis especial para a Marca. Os calgados produzidos em edi¢ao
limitada e langados apenas nas cidades visitadas durante o tour or-
ganizado pela Nike. Tiveram a parte traseira, a lingua e a palmilha
ilustradas pelos grafiteiros.

Diante desse universo plural que é a mesticagem, ressalto a im-
portancia de esclarecer porque a escola latino-americana de comuni-
cagdo estd sob os olhares curiosos dos principais estudiosos do mun-
do. No Brasil existe uma interconexao mais visivel entre os diferentes
tipos de midias, ja que conta com uma grande capacidade de “juntar”
varios povos, com varias ideias e culturas. Nog¢oes de fragmento, si-
multaneidade, brevidade e instabilidade ja mobilizavam, bem antes
das vanguardas modernistas, a interagdo entre formas urbanas, for-
mas jornalisticas e processos criativos.

A cronica comega a ocupar um espaco proprio e, como os moder-
nistas, adota uma das especificidades da literatura hispano-ameri-
cana: a apropriagdo eclética de campos culturais e géneros dispares
(Rotker, 1993).

Nossa produgdo artistica/cultural, seja midiatica ou pelos infor-
mes publicitarios, esta repleta de elementos migratérios de diferentes
géneros da cultura. Nos jornais, encontramos narrativas da TV, nos
anuncios publicitarios ha elementos fortissimos das HQ’s e de outras
formas de intertextualidade. O cinema talvez seja um dos exemplos
maiores, assim como a cultura de rua e a pop-arte. Chamo aten¢ao
também para a propria origem das escolas brasileiras de Comuni-
cagdo, que vieram dos encontros e desencontros de outras escolas,
entre elas a escola de Sociologia e Filosofia, Literatura, Belas Artes e
Arquitetura.

Podemos citar ainda as contribui¢cdes de Chico Science, um dos
maiores protagonistas brasileiros, difusor da cultura popular e da ex-
pressao de mesticagem em sua obra.

Amalio Pinheiro, professor da PUC de Sao Paulo e respeitado
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pesquisador dos estudos culturais
latino-americanos, afirma que a
vanguarda no Brasil estava mais
avancada que na Europa, sendo que
muitas das coisas que se faziam la
eram somente compreendidas aqui,
gracas a nossa heranca cultural Figura 33: Processo Criativo de
miscigenada (Pinheiro, 2009). Por Chico Science
outro lado, Bastide (1959, p.55) re-
alca que os conceitos socioldgicos
norte-americanos ou europeus nao
funcionam no Brasil. Aqui é neces-
sario usar conceitos mais fluidos,
menos herméticos. “Nossas midias
sao muito mais interconectadas, as-
similando conceitos umas das ou-
tras”.

Dai a necessidade de se pensa-
rem os tedricos que estdo a frente

Chico Science revolucionou a mii-

dos estudos tradicionais da comu- sica brasileira, em especial porque
. ~ tinha uma interessante forma de
nicagao e das artes (POI‘ exemplo, realizar o processo de criagdo das
a Semidtica da Cultura de extracdo suas miisicas, o seu prestigio foi
o , muito além do cendrio musical,

eslava, de Tinianov a Létman) re- onde é reconhecido também
. . como idealizador do movimento
articulados e revistos por autores Maguebeat’, que mistura ritmos
que incorporam as guinadas episte- musicais como Rip Hop, Mara-
;. . catu, Folk, Funk, Rock e Milsica
moloégicas da escola mestiga (Mar- Eletronica,

tin-Barbero, Sarduy, Lezama Lima)
que, por sua vez, provém das condi-
¢oes culturais do continente latino
-americano e da atualidade.

6 Manguebeat foi um movimento de expressao artistica e criativa que surgiu de uma
metafora idealizada por Fred Zero Quatro (vocalista da Banda Mundo Livre SA) junto
com Science, ao trabalhar em videos ecolégicos. Como o mangue é o ecossistema
biologicamente mais rico do planeta, o Manguebeat precisava formar uma cena mu-
sical tdorica e diversificada como os manguezais.
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A contracultura também é uma forma de expressdo artistica que
pode ser muito bem empregada na criagdo publicitaria. E bem verda-
de que a propaganda extrapola ao se apropriar de certos esteredtipos
para dirigir uma mensagem a determinado grupo social. A palavra
“rétulo” também é muito recorrente para acusar os publicitarios no
uso indiscriminado da retorica para favorecer a industria cultural na
distribuicdo de seus bens e produtos.

No entanto, como seria a propaganda sem os exageros? Como
podemos sensibilizar as pessoas, se nao pela forca dos signos e do
valor dos objetos de nossa cultura que sdo transferidos para a socie-
dade, também pelos esteredtipos? Como?

A resposta para isso pode estar no que eu chamo de propaganda
intracultura. Imagine uma campanha publicitdria para conscientizar
as pessoas e reduzir o avango da AIDS. Agora responda por que a
maioria delas sdo chatas, pra baixo e quase todas clichés?

O que justifica a estandardizagido nessas mensagens é o termo
proposto por Konrad Lorenz, difundido como “imprinting”, que ini-
cialmente foi utilizado para dar conta da marca indelével imposta pe-
las primeiras experiéncias do animal recém-nascido. O ‘imprinting’
cultural marca os humanos desde o nascimento, primeiro com o elo
da cultura familiar, depois da cultura da escola, prosseguindo pela
universidade e na vida profissional.

Nas escolas de propaganda tenta-se combater a normalizagao
- forma de estandardiza¢do das consciéncias — que é um processo
social baseado no conformismo e que elimina o poder da pessoa hu-
mana de contestar o imprinting’. Para melhor explicar, o autor Edgar
Morin refere-se as crencgas e ideias da sociedade, muitas vezes rei-
ficadas, corporificadas, a ponto de afirmar que “as crengas e ideias
nao sdo somente produtos da mente, mas também seres mentais que
tém vida e poder; e assim, podem possuir-nos”. O homem, na visao
de Morin, é prisioneiro, por vezes, de suas crengas e ideias, nos dias
de hoje, assim como o foi, anteriormente, prisioneiro dos mitos e
supersticoes.

Mas como podemos resolver esse problema? A resposta base para
esta complexa questdo pode estar na possibilidade de se trabalhar
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com o inesperado, o intracultural,
que no dizer de Morin é “surpreen-
de-nos” Nds nos acostumamos de
maneira segura com nossas teorias,
crengas e ideias, sem deixar lugar
para acolher o “novo”. Entretanto,
o novo brota sem parar... Quando
o inesperado se manifesta, é preciso
ser capaz de rever nossas teorias e
ideias, em vez de deixar o fato novo
entrar a forca num ambiente (ou
instancia, ou teoria) incapaz de re-
cebé-lo.

No evento realizado pelos alu-
nos do curso de Publicidade da
UFPE, em meados de 2012, que
reuniu alguns profissionais da drea
de Criagdo Publicitaria para discu-
tir os desafios da area, ficou bem
claro nas exposi¢oes dos profissio-
nais que por la se apresentaram,
ratificando que a fungdo do Diretor
de Arte estd mudando significante
no ambiente das agéncias, de forma
que ndo ¢ mais concebivel pensar
nesse perfil de profissional relacio-
nando-o com a imagem classica de
alguém que é muito jovem, com
cara de nerd e jeitdo meio extrava-
gante que se isola na agéncia com
seu fone de ouvido e sua aten¢do
exclusiva nos softwares de compu-
tacdo grafica. Aquele esteredtipo de
um cara com um visual esquisito,
camisa xadrez, que se preocupa ex-

Figura 34: Campanha publicitdria
contra a AIDS langada na Alemanha

Antincio de campanha anti-Aids com
Hitler (Foto: AFP).
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clusivamente com a estética do anuncio parece nao caber mais. Até
porque, se fosse s isso, era preferivel trabalhar exclusivamente com
designers.

Em verdade, o visual esquisito do profissional continua; no en-
tanto, o Diretor de Arte contemporaneo tem que entender de pesso-
as, dos objetos que estao na rua, da mobilidade urbana e sua arqui-
tetura, do comportamento de consumo, de vantagem competitiva e,
principalmente, de planejamento estratégico. E por isso que as gran-
des agéncias de publicidade ainda preferem um diretor de arte a um
designer.

Ao que tudo indica, conseguir uma cadeira estavel na dire¢do ar-
tistica de uma boa agéncia ndo é uma tarefa facil. E fundamental,
portanto, compreender o nivel de complexidade que essa profissao
exige. Tornar-se um diretor de arte é, sobretudo, dominar os pro-
cessos do design que englobam a criagdo de logotipos, embalagens,
projetos editoriais — capas de livros, revistas -, programacao visual
- envelope, papel-carta, cartao -, manual de identidade visual, folhe-
tos, cartazes, paginas para a internet e mais uma série de materiais
graficos que ndo sao campanhas publicitarias.

3.1| A complexidade cultural e as novas constituicdes de
discurso

Na contramao dos processos cristalizados da cria¢ao e produgao
publicitdria, as empresas que investem parte de seus recursos em in-
vestigagdes sobre a relacao dos processos de interagdo social ja des-
cobriram novas linguagens para dialogar com seus grupos de interes-
se e, diferentemente do carater interesseiro do discurso publicitario,
conseguem evoluir na sua relagdo com a sociedade. Mesmo porque,
a publicidade ¢, sobretudo, um grande meio de comunicagdo com a
massa, e por ser parte de uma atividade contratada, paga com a fina-
lidade de fornecer informacoes, deve desenvolver atitudes e provocar
agoes benéficas para o anunciante. Geralmente para vender produtos
e servigos se exclui pessoas, segmentando publicos que constituem
parte integrante da massa critica responsavel por eleger a preferéncia
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por determinadas Marcas.

As midias sociais na internet alteraram significativamente o estilo
de linguagem produzida pelo discurso publicitario, e no olho do fu-
racdo esta o redator publicitario, que se vé pressionado a mudar sua
forma de criar e conceber andncios. Os anunciantes acompanham
atentos todas essas mudangas e cada vez mais, torna-se comum a in-
corpora¢ao de novas estratégias criativas baseadas nos conceitos de
advertainment, product placement e branded content.

Para Covaleski (2010) parte desse fendmeno se explica devido a
multiplicidade entre géneros de linguagem que existe na comunica-
¢do contemporanea, fato esse que pode ser compreendido quando
analisamos, por exemplo, o entretenimento. Encontramos na macro-
estrutura do entretenimento centenas de possibilidades para promo-
ver uma série de dialogos que englobam o consumo, refletindo desta
forma inimeras estratégias para atrair a atengdo dos consumidores.
Além disso, o autor chama atengdo para as midias de tecnologia in-
terativas:

As midias de tecnologia interativa devem redimensionar o impac-
to das pegas publicitdrias tradicionais, e as marcas estdo buscando
formas de trabalhar proativamente. Os anunciantes tém investido
na programagio financiada, muitas vezes pensando em otimizar o
patrocinio de programas, pois assim, podem se valer de um méto-
do que combina sucesso editorial as necessidades comunicacionais
(COVALESKTI, 2010; p. 50).

Com base nos argumentos que foram apresentados e tomando
como referéncia mais especifica a incorporacao de valores culturais
ao discurso da propaganda, torna-se mais importante analisar ainda
os estudos de Bakhtin” que nos permite conhecer o principio cons-
titutivo da linguagem, em qualquer que seja o campo, por meio das
relagdes dialdgicas.

As relagdes dialdgicas, no entanto, sdo interpretagdes mais es-

7 Bakhtin é de origem russa, mundialmente conhecido pelo seu trabalho é conside-
rado influente na area de teoria literaria, critica literaria, sociolinguistica, analise do
discurso e semiodtica. Bakhtin é na verdade um filésofo da linguagem e sua linguistica
é considerada uma "trans-linguistica”, porque ela ultrapassa a visdao de lingua como
sistema.



Figura 35: Criagdo dialdgica

Heineken. Sponsor ufficiale di Ha

No antincio da cerveja Heineken
hd elementos poderosos de
criatividade, que sdo concebidos
na forma com que o personagem
em destaque (Frankstein)®
constroi um didlogo entre
discursos, isto é, mantém relagoes
com outros discursos muito vivos
de nossa meméria, do cinema e
das histérias em quadrinhos.
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clarecidas, contendo a ideia de re-
latividade da autoria individual e,
consequentemente, o destaque do
carater coletivo social da produ-
¢do de ideias e textos que, no caso
da propaganda, relaciona-se pela
fun¢do do redator e suas multiplas
ligagdes com outros textos, consti-
tuindo uma coeréncia gramatical
altamente complexa e indissociavel.

Para refor¢ar a importancia do
dialogo no processo de interagdo
social leva-se em consideracdo as
palavras de Maria Celeste Marques,
que explica essa relagdo de causa sob
uma Optica mais aprofundada, do
ponto de vista que Baktin propunha
com o dialogismo:

Enfatizei que Bakhtin considera
o dialogismo como o principio
constitutivo da linguagem e como a
condigdo do sentido do discurso. Dessa
forma, o discurso nio é individual
tanto pelo fato de que ele se constroi
entre, pelo menos, dois interlocutores
que, por sua vez, Sa0 Seres Sociais;
como pelo fato de que ele se constréi
como um didlogo entre discursos,
isto é, mantém relacbes com outros
discursos. O discurso, para Bakhtin, é
uma “construcio hibrida’, (in)acabada
por vozes em concorréncia e sentidos
em conflito (MARQUES, 2001; p. 04).

8 Esse personagem explorado na publicidade faz parte de uma estratégia criativa de
oportunidade utilizada para promover a marca da cerveja no periodo de Haloween,
uma data folclérica muito festejada na cultura norte-americana. Fonte da imagem,
disponivel na URL ( http://www.pristina.org/tag/halloween) em 26/11/2010
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Diferente da mecanizagdo dos processos estratégicos da
publicidade, a sociedade nao ¢é logica e muito menos previsivel,
também ndo funciona exclusivamente a base de estimulos propostos
pelo marketing, vias de regra orientado por experiéncias de
pesquisas comportamentais ou de consumo. Evidentemente que
experiéncias ja vivenciadas ajudam a encontrar atalhos na solucao
de problemas em comunicacao, considerando aqueles problemas que
foram experienciados em outras situagdes de mercado. No entanto, a
publicidade serve para realizar tarefas da comunicagao com areas da
economia, imprimindo velocidade e poder de alcance mais eficiente
que quaisquer outros efeitos de linguagem.

Se entendermos o verbo vender num sentido amplo, generoso,
de levar aos outros a mensagem capaz de interessa-los em
determinada agdo, a finalidade principal da propaganda, entio,
é vender. Ao convencer os pais da necessidade de vacinar seus
filhos, a propaganda vende a ideia preservadora da saude infantil.
Quando aponta os proveitos do pagamento de impostos, vende uma
nogido que favorece o contribuinte e a coletividade. Ndo devemos
cair no excesso de pensar que apenas a propaganda pode vender
determinada mercadoria. Ela ajuda, estimula, motiva a venda. Mas
sem os demais fatores essenciais: qualidade do artigo, apresentagdo
atraente, facilidade de distribuicao, condi¢des de preco entre outros,
seria insensato pensar que a mensagem publicitdria alcancaria os
objetivos desejados (SINPROP?, 2003).

O grande aumento das pesquisas cientificas que cercam o campo
da publicidade revela outro avanc¢o da nossa arena profissional. Temos
a ABP2'° — Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade,
que ha mais de quatro anos congrega pesquisas em diferentes campos
de atuagdo publicitiria e onde se concentram meus esfor¢os de
investigacdes também. Diante deste cenario efervescente, tentamos

9  Grupo Tendéncias da Publicidade Contemporanea, consultado em 20/09/2007,
publicacdo digital, URL (http:/www.tpublicidade.blogger.com.br) em 10 de maio de
20009.

10 Aassociacdo promove anualmente o Propesq PP, evento que é responsavel por
aglutinar os principais pesquisadores na tematica da publicidade, propaganda e con-
sumo no pais integrando minimamente com dez PPGs da area e pesquisadores da
Espanha, Portugal e Chile. O Evento, desde sua primeira edicao, teve apoio da Fapesp
e do Fundo de Apoio a Cultura e Extensado da USP, e apoio do Capes em 2011 e 2013.
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junto com outros pesquisadores identificar quais sdo os elementos
determinantes da criatividade brasileira, responsaveis pelo alto
padrao internacional que atingiu a publicidade canarinho.

Partes desses estudos também permeiam os assuntos em aulas,
em laboratorios e eventos promovidos pelas escolas de Publicidade
espalhadas pelo Brasil, e uma das questdes mais intrigantes que
a ciéncia ainda ndo conseguiu responder ¢ como agéncias que
administram verbas de investimentos publicitarios tdo pequenos
conseguem promover campanhas tdo criativas com resultados
positivos, ao ponto que outras agéncias que administram grandes
contas nao conseguem desenvolver tamanha criatividade esperada.

Parece amadoristico afirmar que a criatividade que inspira
ideias tao inovadoras, engracadas e surpreendentes surge a partir
de técnicas envolvendo praticas de brainstorm ou da elaboragao de
briefin s, determinadas pelo profissional de Atendimento que se
envolve com os resultados tracados pelo cliente. Prefiro me valer de
que a realidade nao ¢ tdo simples como alguns livros de publicidade
insistem em descrever. Muito embora a propaganda cientifica
se valha de pesquisas, estudos de recep¢do e do comportamento
do consumidor, analises do ciclo de vida do produto, histérico da
empresa entre outros etc; ha elementos intrinsecos ao processo
criativo que ndo sdo publicamente reportados.

Parece que no Brasil sao poucas as agéncias de publicidade que no
seu expediente de trabalho desenvolvem esses recursos na plenitude
do seu valor. Além disso, existe outro elemento fundamental para o
sucesso de uma comunicagao, e talvez, na minha visdo, seja o mais
importante de todos, que é a interacao social do criativo com o
ambiente de consumo (ponto de venda, balcdo de loja, gondolas de
supermercado).

Muitas vezes nao ha tempo habil para desenvolver uma pesquisa
consolidada; em outros casos, a verba de publicidade se esgota com a
compra de espagos de midia e, na maioria das situagdes, as agéncias
de propaganda nao se dao ao trabalho de promover pesquisas
adequadas, ora por falta de mao de obra qualificada, ora porque se
julgam capazes de influenciar o consumidor exclusivamente com
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suas ideias criativas.

A criatividade, ou os inimeros artificios que constituem uma
publicidade criativa, se diferem daquela que promove a venda,
porque a publicidade que vende exige simplicidade, interagdo social
e recursos de entrelagamento (didlogo) com os objetos da cultura
tisica relevantes para um determinado grupo, do qual a publicidade
convencional nao alcanga.

Essa ¢ uma das maiores falhas da propaganda. Os redatores
de anuncios abandonam seus papéis. Esquecem-se de que sdo
vendedores e tentam ser artistas. Em vez de vendas, buscam aplausos
(HOPKINS, 1966; p. 29).

Publicidades merecedoras de prémios, dignas de estatuetas
douradas, entre outras denominacgoes variaveis de titulos “criativas’,
envolvem um alto grau de sofisticacdo, exclui a cultura local porque
necessita ser internacional e, diferente do conceito de complexidade,
nao extrapola os procedimentos basicos que recomendam os guias
institucionalizados pelas empresas de publicidade, ou como sugerem
outras bibliografias da area.

A eficacia da propaganda depende do raciocinio ndo linear e
da conjuntura entre elementos dispares e desestruturados que sao
encontradas nas ruas, nas sociedades carentes, no meio ambiente,
na educagdo, nos mercados populares, na politica e nas necessidades
expressas pela sociedade, que muitas vezes nao tem relacao alguma
com tendéncias de compra e, por sua vez, essas relagdes nao sao
detalhadas nos manuais da area.

Para encontrar parte dessas respostas deve-se recorrer a outras
areas do conhecimento. A filosofia, sociologia e psicologia sdo
conteudos normalmente discriminados pelos alunos que cursam
as escolas de Publicidade. Talvez, seja esse um dos motivos mais
relevantes que contribuam para inibir a formagao de novas linguagens
nessa drea.

Na Publicidade, sem querer generalizar, muitos universitarios
valorizam as atividades especializadas aplicadas e abandonam
as grandes dreas de reflexao tedrica e critica do conhecimento,
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fechando-se para um mundo repleto de oportunidades que
podem ser exploradas, sobretudo, pelas mesclas culturais e pela
interdisciplinaridade entre competéncias; elementos tao importantes
para esse meio profissional. Com o avango da modernidade essas
habilidades tornaram-se partes totalmente distintas do conhecimento
social, fragmentadas em todas suas especificidades.

Nosso século emergiu com o retorno do problema da Complexidade.
Tema ja discutido pelos antigos filésofos e trabalhado na época
da construgdo do paradigma newtoniano, principalmente pelos
bidlogos (Prigogine, 1984, cap. III), foi sendo aos poucos relegado a
segundo plano na medida em que o mecanicismo avangava e surgia
o que se pode chamar de mito da simplicidade (Bunge, 1963) apud
(VIEIRA, 2006; p. 32).

No entanto, a teoria do conhecimento e da arte fundada na
filosofia é descrita com muita clareza por Jorge Vieira (2006),
ajudando a compreender boa parte dessas questdes que se modulam
a frente de novas linguagens que surgem para suprir o espago
deixado pela publicidade. Com isso, o talento criativo perdeu espago
para o dominio das técnicas de estratégias do marketing, ficando
dependente da natureza humana, diante dos poucos talentos que
surgem em meio ao caos e a competicao.

O ambiente hostil e hipercompetitivo instaurado pelo modelo
vigente de trabalho das agéncias estda afastando os grandes
profissionais. Mesmo assim, a qualidade criativa ndo pode estar
condicionada ao dom natural, onde obrigatoriamente as pessoas
nascem com talento para o exercicio publicitario. Os atributos
bioldgicos de um criativo podem ser substituidos pela competéncia
de profissionais que se espelham em objetivos pré-estabelecidos pela
profissdo e que estimulam essa area criativa do cérebro ao longo da sua
vida, algo muito maior que o préprio dom, chamado de repertoério.

Em verdade, defendo a tese de que a maioria das pessoas nasce
com um coeficiente criativo muito préximo de uma média geral,
significando que o diferencial que separa um individuo ‘criativo’ de
outro ‘comum’ estdo relacionadas a sua experiéncia de vida (como
explorador) e das oportunidades de aprimoramento profissional que
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lhes sdo concebidos ao longo da sua vivéncia, tanto na universidade
como fora dela.

No entanto, acredita-se que a propaganda brasileira, considerada
uma das mais criativas do mundo, ndo conquistou esse titulo por
uma caracteristica nata de seu povo, ou porque o brasileiro, por
viver em um pais com condigdes sociais adversas desenvolveu sua
criatividade para sobreviver nesse sistema. A publicidade praticada
no Brasil evoluiu decorrente de um processo continuo ao longo
dessas ultimas trinta décadas, porque ela se mesclou com outros
géneros criativos, apoiando-se em diversos fatores, dos quais partes
deles serao explicitadas agora:

I) Sensibilidade - a propaganda criativa deve manter
uma relagao de intimidade com o publico alvo, a ponto de
perceber e identificar quais sao as diferengas primordiais
que separam um argumento de venda do elemento que
atribui simpatia e afinidade a um determinado target.
As pessoas sao seduzidas pela simpatia e afinidade, ao
contrario do que muitos marqueteiros pensam,

partir de atributos de venda. A nova linguagem nao deve
vender, mas conquistar o seu publico, deve merecer sua
admiragdo e confianca.

II) Conhecimento - o departamento de criagdo das
agéncias de publicidade precisa ter em maos algumas
ferramentas que possam gerenciar e estocar informagao.
Informagoesessasdevem estar sempre atualizadas, orapor
instrumentos de pesquisas e analise do comportamento
humano, ora por informagoes de experiéncia de vida,
decorrente da interagdo social do publicitario com os
objetos da cultura solar e mestica do Brasil.

III) Equivaléncia - o resultado de uma publicidade
criativa depende de uma série de elementos que pode
ser chamado de processo. Esse processo, por sua vez,
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inclui a participagdo efetiva e afetiva de duas pessoas
chave, o redator e o diretor de arte. De nada adianta uma
Agéncia ter um excelente diretor de arte se o redator
ndo complementa esse talento; a reciproca também ¢
verdadeira.

IV) Interdisciplinaridade - os profissionais de criagdo
envolvidos no processo criativo necessitam, sobretudo,
de conhecimento multidisciplinar. Ou seja, ndo basta
ter apenas um bom texto ou ser um eximio operador de
softwares graficos, esses profissionais precisam entender
do comportamento humano, da nossa cultura e suas
manifestagoes, ter senso de humor, conhecer da histéria
da arte, ter em seu repertério estilos musicais dos mais
variados, entender de filosofia, biologia, economia,
politica etc.

V) Estimulo - o estimulo no processo criativo pode
estar ligado ao desafio de se fazer algo que até entao
ninguém fez (quebra de paradigma), ou pela capacidade
de ser recompensado por algo que se espera muito (um
resultado x), e essa recompensa pode vir através de
bonificagdo financeira, reconhecimento publico, prestigio
profissional (prémios), ou ascensao na carreira. Talentos
que ndo sao valorizados pelas suas Agéncias jamais
conseguirdao produzir propagandas reconhecidamente
criativas. Este torna-se um dos mecanismos mais
importantes no processo.

Também ndo devemos ser ingénuos a ponto de acreditar que esses
cinco atributos sio fatores incondicionais para desenvolver uma nova
linguagem criativa. Afinal, a criatividade estd diretamente ligada a
capacidade elaborativa do homem e da forma com que esse mesmo
individuo lida com a complexidade dos sistemas psicossociais, onde
se inserem questdes bem maiores, como a necessidade de promover
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a educagdo, a inclusdo digital, a preservagdo do meio ambiente, a
construcao de valores morais e uma consciéncia de responsabilidade
frente as forgas de consumo.

E James Young, um dos maiores tedricos da propaganda, escreveu
que a riqueza de um pais ndo é somente determinada por seus
recursos naturais. O que, em ultima andlise, determina a riqueza
das nagdes ¢ a liberagao das energias do homem, mediante incentivo
pelos quais ele considere desejavel esforca-se no estudo e no trabalho
(GRACIOSO, 2001, p. 52-53).

Obviamente que com a evolugdo da tecnologia caminhando
em passos largos, somaram-se outros elementos que ajudaram a
promover a técnica publicitaria, e com o advento do computador e
posteriormenteainternet, os publicitarios encontraramalgunsatalhos
para dividir suas atividades produtivas, sobretudo, na composi¢ao
estética e no foco da mensagem, mas nunca na qualidade do seu
significado e daquilo que pode representar a mensagem publicitaria.

A vasta parafernalia tecnologica concedeu o tratamento formal
que a publicidade foi atribuindo ao seu expediente profissional.
Desse modo, o exercicio publicitario que colocava em interagdo
codigos semanticos sonoros, visuais, graficos, visuais e orais passou a
ceder espago para os recursos técnicos e de manipulagdo digital que
transformaram a publicidade em uma atividade estética, mais botina.

Mais recentemente, com as midias sociais na internet, o mundo
giraem torno de uma nova ordem discursiva que estd intrinsecamente
ligada ao conceito de transmidia storytelling, valores amplamente
disseminados por Henry Jenkins'"' e que expde as importantes
transformacgoes culturais que ocorrem a medida que as midias se
convergem.

A cultura da convergéncia é um fendmeno que esta revolucionando
o modo de se encarar a produc¢io de contetido em todo o mundo.

11 Henry Jenkins é professor de Ciéncias Humanas e fundador e diretor do progra-
ma de Estudos de Midia Comparada do MIT —Massachusetts Institute of Technology.
A instituicdo também sedia o C3 — Convergence Culture Consortium, instituto que
tem como patrocinadores: MTV Networks, Grupo Turner, Yahoo Inc., GSDM&ldea
City e Fidelity Capital.
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Todos os modelos de negocios a ela relacionados estdo sendo
revistos (1998; p. 103).

Esse fendmeno coloca a hibridizagao da publicidade com o cinema
em lugar de destaque, insinuando que os anuncios tradicionais
vao deixar de existir para dar espago a producdo de contetido de
entretenimento, onde os fis de Harry Potter, Matrix, Lost e outras
séries sdo convidados a atuar como coautores das histérias, levando
a narrativa a novos patamares, criando um universo que junta partes
da histdria entre filmes, quadrinhos, games, websites e animagdes.
Essa nova geragdo de prosumers esta se ampliando e cada vez mais
individuos anénimos se tornam pessoas de destaque e relevancia no
processo de criagao.

Lula Vieira, um dos principais redatores publicitarios brasileiros
e que vivenciou toda essa transicdo que exige da propaganda
adaptacgoes para as novas dimensdes do marketing aliado ao modelo
de linguagem que ¢é praticada na internet, contrabalanca essa
discussdo, apresentando pontos importantes para refletirmos:

Houve um tempo que ser redator publicitario devia ser uma delicia.
La pelos anos 40 era possivel um redator escrever livremente, num
delicioso exercicio de imaginagdo. Emendavam-se adjetivos como
contas num colar. Fazer um texto de antncio era quase uma forma
de fazer arte, sem os rigidos compromissos com coisas banais como
planejamento de marketing, posicionamento de produto e até
mesmo (em alguns casos) com a propria verdade (LULA VIEIRA,
1999, p. 16).

Ao criticar o tecnicismo e a racionalidade imposta pelas condi¢des
atuais do cendrio criativo publicitario, Lula Vieira reforga o fato de
que a publicidade vem sendo reprimida por exageros decorrentes de
uma politica equivocada de regulamenta¢ao, onde tudo é proibido.
Portanto, necessitamos tomar conta dos novos modos de linguagem
que surgiram mediante as transformagdes sociais dentro de uma
gramatica temporal, que ndo esconde, também, as dificuldades
tedricas que recaem sobre o publicitario para lidar com esse novo
panorama cultural.

Por conta disso, levam-se em consideragao as formas com que
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as empresas dialogam com a sociedade mediada pela linguagem do
discurso publicitario e pelos elementos que esse mesmo discurso se
apropria para promover sua agao de controle social.

Como dito anteriormente, talvez a internet seja um grande
laboratdrio de pesquisas de recepg¢do, com intuito de entendermos
um pouco melhor da cultura do consumo, das novas convengoes
sociais e do que surge como tendéncia e inova¢ao para distintos
mercados.



CAPITULO

4 | CAMPANHAS PUBLICITARIAS
|

Escrever sobre Campanhas Publicitdrias ndo ¢ algo tao confortavel
para quem tem apenas um unico capitulo para tratar do assunto.
Por questdes praticas e de organizacao textual, me concentrei
nos exemplos de campanhas que vivenciei e tive a oportunidade
de colaborar. Diante dos fatos, evitei a0 maximo trabalhar com
campanhas globais onde ndo conhego a realidade do mercado e do
cliente. Justifico, portanto, que meus esforcos estdo em corroborar
com o tema “conceito-chave” para cria¢do de campanhas.

No intuito de nao ser prolixo e aproveitando o curto espago de
paginas que tenho para tratar a tematica, escolhi iniciar minhas pro-
posigdes citando Ulisses Zamboni, presidente do Grupo de Planeja-
mento de Sdo Paulo e vencedor do Prémio Caboré de 2008, quando
descreve o perfil de atuagdo das médias, pequenas e pequenissimas
agéncias de comunica¢do na ardua tarefa de conceber campanhas
publicitdrias criativas.

O ideal é que ndo haja uma fungido de planejador, ja que planejar
nao é uma fungéo; é um processo e, como tal, deve ser disseminado
por toda a agéncia. Se temos o planejamento da comunica¢ao como
um processo, ja temos al um principio importante, porque se toda
a agéncia planeja, vocé pode fazer dela uma agéncia integrada, 360
graus, que é o que todo cliente sonha ter. Quando uma agéncia en-
tende que planejar é um processo organico e nao uma funcio, ela
comega 0 seu processo de integracdo, contando com as cabegas de
varios departamentos, do classico atendimento ao classico criador, e
néo dependendo s6 do planejador. Isso é muito importante para as
médias, pequenas e pequenissimas agéncias que alegam justamente
ndo ter dinheiro para contratar um planejador (ZAMBONI, 2009;
p. 34).

A premissa é tdo verdadeira e igualmente importante, principal-
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mente para aqueles alunos da graduagdo que s6 pensam em criar,
avidos por se especializarem em uma area especifica da agéncia, e
que acabam se esquecendo de que o planejamento cumpre uma fun-
o lexical, de integracdo, que une os talentos da empresa. Além de
tudo, permite que o publicitario pense de forma macro, enxergando
elementos que ndo estao no briefin e que muitas vezes é definitivo
no momento de conceber um antncio ou definir qual vai ser a plata-
forma de midia.

Em algumas campanhas que pude atuar como protagonista, onde
o midia, o profissional de produgédo e até mesmo o redator participa-
vam do planejamento, o resultado final do trabalho sempre foi mais
consistente e rentdvel para o cliente; inclusive ja presenciei diretor
de arte planejando estratégias de comunica¢ao muito melhor que as
proprias ideias criativas que ele destrinchava para suas pecas publici-
tarias. O que eu percebo em verdade é que esse profissional, quando
se envolve com a estrutura macro da campanha, consegue enxergar
além do anuncio, identificando na complexidade do mercado opor-
tunidades que exploravam nuances do target e onde muitos dos pro-
fissionais de planejamento nao alcangam.

Vale destacar também que é comum encontrar profissionais de
planejamento que se garantem apenas pelas informag¢des datadas no
briefin do cliente, ou no que o mercado vem praticando historica-
mente para aquele segmento. Os profissionais desse departamento,
por equivoco, se prendem em demasia na burocracia dos escritdrios
de marketing e sao pouco flexiveis quando o mote de uma campanha
opta por uma proposta mais ousada ou inovadora.

Acompanhando essa légica, penso que todo criativo, para adqui-
rir autonomia no processo de criagdo de uma campanha, deve ser ca-
paz de planejar e de se envolver no processo de planejamento como
um todo, ndo s6 no brainstorm, como de praxe. Nesse contexto, me
valho das palavras de Julio Ribeiro (1989; p. 34):

Quem faz planejamento de marketing tem de colher verdades de
primeira mdo. As informagoes que constam dos relatorios e dos brie-
fin s fornecidos pelas empresas, por melhor que sejam, sdo verdades
interpretadas por quem as redigiu. Para realmente poder contribuir
com solu¢des novas é necessario trabalhar com verdades vivas, fres-
cas, recém-colhidas nas lojas, nas ruas, e no olhar de quem consome.
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Minha fé esta depositada na visao de que agéncias de pequeno a
médio porte ndo devem manter uma fungdo especifica de planeja-
mento, essa deve ser a fun¢ao de todos, inclusive do profissional de
atendimento, que ¢ a pessoa mais comprometida com o sucesso do
cliente, mesmo sendo de senso comum que o cliente é de responsa-
bilidade geral da agéncia. Parto do principio que, ao criar uma cam-
panha publicitdria, seja o redator, diretor de arte ou ambos, a melhor
estratégia e que historicamente vem se comprovando pela sua efica-
cia estd em seguir os ideais propostos por Rosser Reevers, no que ele
define como USP - unique selling proposition.

O conceito de proposi¢ao unica ganhou notoriedade nas gran-
des agéncias de publicidade em meados da década de 80 do século
XX, porque além de propiciar unidade de ideias para uma campanha
publicitaria que mistura diferentes antncios, em diferentes midias,
torna a mensagem mais facil de ser assimilada pelo publico a partir
da énfase que ¢ dada a ideia central na campanha.

Desta forma, a “promogao” -parte estrutural do marketing mix-
torna-se o guarda-chuva que engloba todas as agdes de comunicagao
que uma campanha publicitaria pode abranger: propaganda, relagdes
publicas, trade e a propria promogao de vendas, assim como todas as
demais atividades relacionadas.

Considero ainda que os grandes nomes do marketing, incluindo
nessa relagdo Theodore Levitt, McCarthy e Peter Drucker, sustentam
a mesma concep¢ao, onde a grande estratégia de marketing é aque-
la resguardada pelo atributo de ordem exclusiva (diferencial), que
deve ser o principal elemento de identidade daquilo que se pretende
informar. Por aproximagéo, a criatividade nas campanhas publicita-
rias pode ser aferida quando a agéncia consegue comunicar a partir
das pecas publicitarias uma grande vantagem competitiva atrelada a
imagem do produto, servi¢o ou Marca.

Por consequéncia, todo elemento criativo de uma campanha pu-
blicitéria deve estar amparado por uma ideia - conceito vencedor -
que intimamente prefiro denomina-lo de conceito guarda-chuva.
Para ilustrar melhor o que existe por tras desse conceito, tomo como
exemplo uma campanha de varejo que participei como criativo/pla-
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nejador em meados de 2006, na época coordenando os trabalhos de
publicidade para uma universidade localizada na cidade de Campo
Grande, capital do Estado de Mato Grosso do Sul.

O briefin , na ocasido, era muito confuso dando énfase para a
chamada do processo seletivo (o famoso vestibular). Entretanto, as
informacoes destacadas no briefin enfatizavam o fato de que a Uni-
versidade completaria 10 anos de emancipacdo e esse seria 0 n0sso
“fato-chave”. A institui¢do sequer tinha um departamento de marke-
ting e as poucas informagoes estratégicas que eram obtidas da cor-
poragdo vinham do contato direto do reitor ou com alguém da sua
equipe de assessoria de imprensa. Em uma época de muita concor-
réncia entre as universidades privadas, especialmente naquela regido,
a universidade constatou um leve declinio no niimero de inscricoes
em seu processo seletivo, comparado na sequencia dos trés anos an-
teriores, mas ndo nos alimentava com qualquer outra informacao
mais detalhada sobre o mercado.

A agéncia que atendia a universidade vinha de sucessivas campa-
nhas homogeneizadas, quase todas de carater promocional divulgan-
do ofertas de cursos e suas respectivas vagas, dando pequenas énfases
a atributos diversos e que eram comuns na pratica comunicacional
de seus concorrentes. De fato, ndo havia em nossa mesa de traba-
lho um diferencial competitivo que marcasse o target da campanha.
Para ampliar nosso desespero criativo, sabiamos que a campanha se-
ria aprovada por um conselho de professores que pouco entendia de
comunicagao.

A saida que nos restou, depois de extensas reunides de braims-
torm, compartilhadas com a assessoria de imprensa, nos apontava
para uma necessidade primadria que era justamente encontrar um di-
ferencial competitivo, uma grande promessa. Mesmo sabendo que
a universidade estaria comemorando dez anos de emancipa¢ao no
ensino superior, marcada pela transi¢do de centro universitario para
universidade, entendiamos que o fato nao se sustentava como argu-
mento persuasivo — era mais um evento interno do que qualquer ou-
tra coisa.

A partir dai comegamos a perseguir o elemento “chave’, fazendo
com que alcan¢assemos um dado novo e totalmente inusitado. Che-
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gara a nossas maos por meio da assessoria de imprensa uma publi-
cac¢do do Jornal Folha de Sao Paulo mencionando que a universidade
havia sido classificada entre as dez melhores universidades do pais,
no quesito qualificacao do corpo docente. Tinhamos entdo uma 6ti-
ma promessa. A equipe de criagdo trabalhou no aprimoramento de
um conceito guarda-chuva que, inicialmente, partiu da concepgao de
um selo institucional que ratificava a ideia de qualidade de ensino e
que posteriormente seria o print de destaque em todas as pegas.

O conceito final da campanha foi todo pautado pelas proposicoes
de Rosser Reevers'?, onde o elemento de ordem exclusiva enfatizava:
Uniderp entre as 10 melhores institui¢coes privadas do Brasil. Esse
titulo trouxe um carater institucional a campanha de varejo, tornan-
do-se o mote editorial para todas as pecas que seriam veiculadas du-
rante aquele ano.

Figura 36:
Aniincio de jornal
para Campanha
Publicitiria

I_ Faga melhor. Faca UNIDE
f?l em Bonito - M §

Informagdes: (67) 255—1 687
www.uniderp.

Na pega podemos entender melhor a ideia do conceito guarda-chuva e
como isso pode se estendido para diferentes suportes.

Arquivo pessoal: Agéncia Unidéias: - Diregdo de Criagdo: Joilson
Teixeira/ Rodrigo Stéfani Correa; - Direcio de Arte: André Santana.

12 Rosse Reevers é um dos publicitarios mais emblematicos de nossa historia. In-
ventou a estratégia "hammer in head (foi o criador do comercial para Anacyn, anal-
gésico americano, sucesso durante anos, na década de 30 do século passado) ou o
"martelo na cabeca”. A ideia basica é martelar tanto uma ideia na cabeca do consumi-
dor que ele acaba por aceita-la. Rosse marcou a publicidade mundial com seu estilo
de fazer anuncios, que eram simples, objetivo e direto. Sua teoria é que eles deveriam
quase sempre comprovar uma vantagem em relagdo aos concorrentes.
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A opgao de explorar o atributo de ordem exclusiva sem perder
o foco no evento interno da universidade inspirou o titulo do
anuncio impresso “10 anos, 10 dicas”; mas a for¢a de atragdo visual
foi avigorada pelo selo de qualidade “Uniderp entre as 10 melhores
do Brasil” Os antncios impressos, do ponto de vista estético,
nao foram muito exitosos porque carregavam muita informacao
(poluigao visual), mas ha de considerar que sofremos uma pressao
politica institucional muito forte, que nos obrigava a destacar muitos
elementos desnecessarios ao anuncio. Contudo, nos centramos na
forca de ordem exclusiva, que gerou o insight final de todas as pecas
que seriam utilizadas na campanha, sempre levando em consideracgao
o conceito guarda-chuva®.

Além de fugir do mote de uma campanha promocional
homogeneizada, as pegas ganharam um carater institucional, de
valorizagdo da Marca. O video da campanha valorizava o discurso
afetivo, sugerindo dez dicas para as pessoas serem mais felizes — foi
uma estratégia para correlacionar os dez anos de universidade com o
conceito-chave da campanha.

Nio foi necessario investirmos num refinamento estético do
material grafico, até porque nossa for¢a de comunicagdo estava no
material para TV, da mesma forma que nao foi preciso explicitar quais
cursos eram ofertados e tampouco enfatizar valores de mensalidades,
entre outros absurdos comuns nas publicidades para esse segmento.

O grande diferencial nao estava destacado pelos artificios
produzidos pelo diretor de arte. Na verdade, a pega tinha uma estética
apelativa (pouco sofisticada), mas com seus elementos estratégicos
bem resolvidos.

Portanto, percebemos que grandes agéncias tém desenvolvido o
que podemos considerar filosofias publicitarias. Por vezes, as filosofias
publicitarias estdo especificamente associadas as personalidades que
representam as grandes agéncias e sdo produtos dos respectivos
mentores. Em todo o caso, a publicitagdo desses conceitos é também

13 Trabalhar com o conceito guarda-chuva proporcionou étimos resultados da
campanha, além de exitosa superamos os numeros de inscricdes daquele vestibular
em comparagao aos trés ultimos anos. A resposta do trabalho veio manifestada pes-
soalmente pelo reitor da universidade, com dados da campanha.
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uma forma de publicidade insinuante de cada agéncia, que assim se
promove, bem como aos seus produtos.

Para Paulo Cardoso (2002, p.54) algumas dessas filosofias
podem ser identificadas pelas respectivas preposicoes: unique selling
proposition — o anuncio deve basear-se numa caracteristica concreta
e unica do produto (ou, pelo menos, uma caracteristica nunca
apresentada pela concorréncia) que permita ao consumidor perceber
que ao adquirir o produto vai tirar dele uma vantagem especifica.
A proposi¢ao tnica de venda se popularizou a partir da década de
1970-1980, com os trabalhos da agéncia Bartle Bogle Hegarty.

David Ogilvy cunhou na estrutura da publicidade moderna
o conceito de comunica¢do publicitaria focada para imagem de
marca, onde as estratégias criativas sao estimuladas para agugar
a personalidade da marca que conduz a selecdo entre produtos
semelhantes de marcas diferentes. A publicidade age no sentido de
diferenciar psicologicamente as marcas, através da sua associa¢ao a
fatores externos (imagens, pessoas, simbolos...).

Na virada do século, a Saatchi & Saatchi Cause Connection,
percebendo a importidncia das empresas estarem engajadas em
atividades sociais e ambientais, langaram uma terceira abordagem,
denominada “proposicdo de venda social” (SSP - social sales
proposition). Na concepgdo estratégica da agéncia, procurava-se
motivar o consumidor utilizando os valores que eram importantes
dentro de um campo mais amplo do consumo, como uma proposicao
de venda emocional, também conhecida como ESP - emmotional
sales proposition.

Mais recentemente, percebemos outro modelo filoséfico,
difundido pela Leo Burnett, que compactua com a criagdo publicitaria
valorizando o lado emocional e humano do produto. Nesse caso, o
processo de criacao publicitaria deve ser simples, direcionado para
as pessoas comuns, e deve salientar o lado humano e sensorial do
produto, sem perder de vista a credibilidade (identidade de marca/
produto).

Finalizando, ainda temos o modelo proposto por Jaques Séguéla
(star stategy), onde a marca é entendida como uma pessoa, associando
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um elemento fisico (aquilo que a marca faz), o carater (o que a
marca €) e o estilo (0 que a marca exprime); e o modelo mais critico
disseminado por Al Ries e Jack Trout (posicionamento), quando a
marca deve posicionar-se distintivamente em cada consumidor,
atendendo necessidades mais humanisticas e individuais, conforme
a pré-disposicao de seus consumidores num determinado momento
de sua vida.

Na atual conjectura, ressalto os trabalhos dos publicitarios
argentinos, que tém ofuscado parte do sucesso criativo brasileiro e
que na virada do século XX vieram com forga total, alcancando seu
auge em meados de 2008 e 2009. O mercado publicitdrio argentino
vem conquistando éxito porque estdo conseguindo fazer uma juncao,
muito bem sucedida, trabalhando o conceito de ordem exclusiva
numa versdo mais afetiva, sem perder de vista agdes pontuais de
marketing que integram suas campanhas com agdes de brand
hijacking: mobilizagdo do publico com agdes de interacdo social e
mecanicas de ARGs™.

Para ilustrar melhor como funciona, na pratica, a estratégia de
emmotional sales proposition, apropriei-me do estudo de caso damarca
Axe (Axe Dark Temptation), uma marca masculina de desodorantes
que tem como identidade apoiar os jovens do sexo masculino no
jogo da conquista. Com seus comerciais mundialmente famosos, a
Axe assina uma campanha descolada, divertida e de grande impacto.

A Marca entende que seu publico esta na internet, e ha cerca de
quatro anos vem ampliando expressivamente seus investimentos no
meio digital. Mas como veremos neste capitulo, a televisio, mesmo
que distante da midia alvo, ainda é a plataforma basica escolhida
para disseminar o conceito guarda-chuva e consolidar seu conceito
criativo a outras midias.

A empresa Unilever, detentora da marca Axe, estava prestes a
lan¢ar uma nova fragrancia do desodorante e, por base de pesquisas,
identificaram que o chocolate estava no topo da lista do universo

14 O conceito de Alternate Reality Games (ARGs) ficou muito recorrente a indus-
tria publicitaria, a partir do século XXI, uma espécie de género discursivo que envolve
narrativas baseadas em fatos da vida cotidiana, mas que possuem sentidos adicionais
que mobilizam as pessoas a interagir e enfrentar desafios coletivamente.



Figura 37: Imagem do produto em
duas versoes

Foto de divulgagao: assessoria de
imprensa

Figura 38: Tela de entrada do web
site

Foto de divulgagdo: assessoria de
imprensa
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feminino como objeto de desejo.
Respeitando as informagdes de
mercado, a darea de pesquisa e
desenvolvimento da  empresa
langou o novo produto - Axe Dark
Temptation - fragancia chocolate.

Notem que a Axe poderia
explorar  varias  possibilidades
de posicionamento do produto,
a partir de varios atributos:
fragrancia sensual; novo perfume;
efeito prolongado; acaba com a
transpiragdo; perfuma e refresca;
sensual e sofisticado; o desodorante
do homem moderno etc. Todavia,
o conceito trabalhando  foi
preconizado por uma linha criativa
que nao tem relagdo direta com
quaisquer atributos funcionais.
Existe, sim, uma forte associac¢do
emocional que reforca a identidade
da Marca (que é a mesma a mais de
cinco anos).

A agéncia optou por maximizar
as caracteristicas de personalidade
da Marca, enfatizando o aspecto
emocional da conquista, do desejo
carnal feminino e da sensualidade,
de forma que o chocolate tornou-
se a personificagio do seu target
a partir de um unico elemento
cientificamente comprovado com
pesquisas: a maioria das mulheres
ndo resiste ao consumo de chocolate.
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A solu¢ao encontrada pela
agéncia foi a de materializar o
efeito da fragrdncia em todos os
pontos de contato com seu publico
masculino, de forma que a figura
do homem foi substituida por um
boneco de chocolate, que na trama
da campanha bem humorada
era objeto de obstinagcdo pelas
mulheres que ndo resistiam ao seu
impeto de atragdo.

A agéncia Vega Olmos Ponce
(da Argentina), que desenvolveu
toda plataforma criativa, manteve
o conceito original do produto
sem descaracteriza-lo por se tratar
de um lancamento. O efeito do
chocolate combinado ao poderoso
efeito AXE sustentava a ideia de
que belas mulheres desejariam,
literalmente, comer seus objetos -
os homens que usam o desodorante
e se personificam em chocolate.
Além de tudo, a campanha
somou a sua estratégia criativa
o desenvolvimento do site Axe
The Dark Temptation, um Game
Saga'® que tinha um jogo muito
divertido. No jogo, o espectador
era imerso no personagem de um
rapaz que, ao passar o desodorante,
transformava-se em chocolate e
todas as mulheres queriam comé-

Figura 39: Imagem das agoes de rua

Coaanaahke
Foto de divulgacio: assessoria de
imprensa

15 Toda plataforma transmidiatica estava acessivel no web site criado pelaagénciae
disponivel no endereco eletronico URL ( http:/www.axe.com.br/dark/site/).



Figuras 40 e 41: IImagens da midia
indoor — na versdo enox

Foto de divulgagdo: assessoria de
imprensa
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lo. O usudrio da internet tinha que
correr o maximo que pudesse para
sobreviver.

O jogo possuia um ranking
e o melhor jogador da semana
ganhava um kit Axe com boné,
camiseta, mochila e produtos
Axe. Para o melhor jogador, o
prémio era um fliperama The
Dark Temptation e outros jogos.
O eco da campanha se estendeu
também em promogdes de
marketing, onde a marca foi
envolvida numa grande agdo
outdoor’’, onde na cidade de
Sao Paulo quarenta mulheres
vestindo apenas lingerie
ocuparam pontos estratégicos
(janelas de  prédios) dos
principais bairros da cidade,
comendo pedagos do Homem
Chocolate. Em acgdes indoor
foram executadas duas grandes
performances, divididas em duas
fases. A primeira abrangeu as
cidades de Sao Paulo, Campinas,
Curitiba, Floriandpolis, Porto
Alegre, Salvador, Recife e
Fortaleza.

Na segunda fase, a agdo
contemplou cinco dos principais
bares e restaurantes da capital

16 Os videos das acdes de marketing promocionais outdoor podem ser vistos no
web site youtube, pelo acesso ao link URL (http:/www.youtube.com/watch?v=_

TOmkXglkyM ).
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paulistana, por onde circulam vinte sete mil pessoas a cada més.
Pecas diferenciadas foram reservadas para os banheiros de alguns
estabelecimentos que receberam aplicacao de backlights espelhados e
interativos equipados com detector de presenca. As pessoas, quando
passavam em frente ao espelho e se olhavam, se viam na perspectiva
da imagem do ‘homem-chocolate, personagem da campanha
amplamente divulgado na midia TV. Esse formato criativo de
peca funcionou como um backlight com espelho, sendo acionado
por sensores que disparam a luz, fazendo com que o usudrio do
banheiro se veja na proje¢do da figura do homem-chocolate, explica
Rafael Cordeiro representante da empresa Enox Experience, que
desenvolveu a solu¢do de midia.

dro 1: %
Quadro I: FICHA TECNICA DA CAMPANHA

Campanha Axe'” | pajs; ARGENTINA
Cliente: Axe
Produto: Axe Dark Temptation

Agéncia: Vega Olmos Ponce (Mario Crudele, Martin Ponce)
Produtora: MJZ (Tom Kurtz)

Trilha: Allen Toussaint, ”A sweet touch of love“

Mesmo sendo um 6timo exemplo de como uma agao de guerrilha
pode ter uma mensagem forte o suficiente para alcancar as redes
sociais, a campanha Axe Chocolate contou com uma participagdo
e interferéncia relevante do pessoal da criagdo junto a equipe de
planejamento, partindo inicialmente do redator publicitario, dando
start na campanha pelo Twitter, passando por diversos blogs com
pessoas comentando terem visto os episddios ja descritos.

A certeza que paira sobre o dominio do criativo na fun¢do de
planejar e ndo somente em criar antncios publicitarios é a mesma que
Rafel Sampaio tem ao descrever quais informagoes esse profissional
precisa ter para dar inicio, de fato, ao processo criativo.

17 Osdados coletados para referéncia desta campanha foram prioritariamente co-
letados no blog site: Cocolatraa’s blog, endereco de acesso URL (http://chocolatraa.
wordpress.com/2010/04/28/homem-chocolate/) e no web site oficial da Axé, URL
(http://www.axe.com.br/site/).
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No processo de determinacdo de quais influéncias queremos exercer
sobre quais pessoas, quando e a que custo, as informa¢des mais
relevantes devem ser: produto ou servigo, mercado, consumidores,
objetivos e estratégias bdasicas. As primeiras e fundamentais
perguntas, entdo, sdo: a) Como saber qual a informagdo certa?
b) Como organizar de forma compreensivel e significativa
(sistematizada) essa informagdo? O melhor e mais rapido método
conhecido ¢ através do questionamento seletivo feito pelas pessoas

com responsabilidade sobre a propaganda (SAMPAIO, 1999; p.71).

O questionamento seletivo foca as questdes basicas do compor-
tamento de consumo do seu target e deixa evidente que, conhecendo
seu comportamento, é possivel determinar as variaveis que podem
influenciar sua escolha de compra quando o consumidor tem o que
escolher. Chomsky e Herman (1988, p. 306) escrevem o seguinte:

A nova propaganda ¢ insinuante e penetrante em vez de espora-
dica, completa em vez de parcial, dindmica em vez de estdtica. As
inten¢des da nova propaganda sdo ambiguas, mescladas, por vezes
contraditorias, frequentemente dissimuladas e artificiosas; e como
sao frequentemente cometidas a uma organizagio, ¢ dificil imputar
a propaganda as inteng¢des de um individuo em particular.

O estudo das motivagdes possibilita, além do desenvolvimento de
estratégias criativas, uma boa distribuicdo da comunicagdo, aumen-
tando consideravelmente a chance de sucesso de uma marca/produ-
to. Avaliar a situacdo do mercado no momento do processo criativo
e numerar a transformagao das técnicas de produgao, a evolugao do
consumo, o papel do modismo, o publico como agente ativo no pro-
cesso de compra, “o que dizer” a esse publico e quais meios a serem
utilizados firmam com convic¢do uma razao persuasiva que deve ser
explorada na linha criativa de qualquer peca de comunicagéo.

Quando pensar em propaganda moderna ha de se considerar
ainda as palavras de Combs e Nimmo (1993, p. 19) ao afirmarem que
a nova propaganda dirige-se para o efémero e modifica o interesse
geral. (...) Finalmente, a nova propaganda dirige-se a imagina¢ao de
cada um de nos, ao desejo de deixar a nossa imaginagao divagar sem
ser incomodada por fatos frios e pela razao.
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A moderna propaganda adquire aspectos fetichistas, uma imer-
sdo as nossas fantasias.

Portanto, como criativo, vocé ndo pode com a publicidade tentar
forcar a conquista da mente de clientes potenciais para o consumo de
bens e servicos; longe disso, a comunicagao publicitaria deve tentar
se dissociar do foco de eficiéncia de venda para o foco na criatividade
e nos valores sociais que movem os individuos a um consumo mais
critico e consciente. A esséncia da publicidade é de chamar a atengao
e agregar valores a constru¢do de imagem.

4.1| Composicdes do Anuncio na Campanha

Nesse contexto, ha de se elencar dois atributos basicos de uma
peca de Comunicagio, sao eles os atributos estruturais e os atributos
de contetido. Esses dois atributos juntos formam a plataforma criati-
va de uma campanha, que transfere significados reais a totalidade da
peca de comunicagio.

Os elementos de contetido sdo definidos pela Clareza (entendi-
mento dos significados desejados), que possibilita uma interpretagao
correta da mensagem sobre o produto, relagdes e associagdes positi-
vas com a marca. A Relevéncia (envolvimento e identificagdo pesso-
al com o conteudo), onde ocorrem as principais manifestagbes de
interesse e desejo de comprar ou consumir o produto e de estar nas
situacOes apresentadas. Por ultimo, a Credibilidade (aceitagao do
conteudo persuasivo), que fecha com a reagao receptiva, manifesta-
¢do de confianca na honestidade das inteng¢des, na veracidade das
promessas.

No outro vértice da totalidade da peca de comunicagdo esta o
atributo estrutural da pec¢a, formado por trés elementos distintos.
Sao eles: o Impacto (atengdo mantida), que determina a lembranca
da marca pela sua forga de expressio criativa, do comercial e o reco-
nhecimento de elementos verbais e visuais; a Atratividade (atencio
mantida ao longo da peca) elaborada pela reprodugdo do contetido
principal do anuncio; e, por dltimo, a Durabilidade como resultado
da atencao mantida no periodo da veiculagdo - repeticdes, que sdo
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aferidas pela manifestagdo de agra-
do, prazer em ver, vontade de ver
mais vezes e lembran¢a permanente
(recall).

Portanto, o que deve ficar de
residual em todas as informagoes
aqui destacadas para o profissional
criativo, seja o redator ou o dire-
tor de arte, é que toda campanha
publicitaria precisa encontrar em
sua estrutura a promessa basica de
“venda’, um posicionamento espe-
cifico. Um beneficio ou razdo con-
creta para a compra, que amarrem
todas as pecas. Essa unidade além
de definir um beneficio principal:
a melhor qualidade, o melhor de-
sempenho, a maior confiabilidade,
a maior durabilidade, a maior segu-
ranga, a maior velocidade, o melhor
valor pelo prego pago, o menor pre-
¢o, o maior prestigio, o melhor esti-
lo ou projeto, a maior facilidade de
uso ou a maior conveniéncia, deve
ser a informagdo que ficard retida
na mente do consumidor por um
maior espago de tempo possivel.

Para o publicitario, pesquisador
e professor da Universidade Fede-
ral de Pernambuco, Dirceu Tavares
(2010), o sucesso de uma campanha
publicitaria estd diretamente rela-
cionado ao conceito tomado por ele
como bisseccao ideativa, que, se-
gundo Dirceu, acontece quando ha
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justaposicao de imagens de géneros ideativos diversos, provavelmen-
te antagonicos, para que haja uma transformac¢ao da “energia psi-
quica” no modo como o espectador percebe um objeto da realidade.
Tavares (2010)'® explica melhor da seguinte forma:

Aristételes na Arte Retdrica (s/d) defende que ha uma ordenagao
persuasiva quando consegue sintetizar numa imagem retdrica, duas
ideias de géneros diferentes e quanto mais diferente forem estes géne-
ros entre si, mais dificil serd criar uma imagem verossimil, porém ela
causara um impacto persuasivo muito mais intenso. O exemplo seria
uma sereia para significar “desejo sedutor que leva a catastrofe”. Mu-
lher pertence ao género ideativo humano e peixe ao género ideativo
distinto, o de animal de sangue frio, no caso o peixe. Observem que
hd a ideia 1, mulher, a ideia 2, peixe e a sintese na imagem ideativa 3
da sereia, significando “mulher atrativa mas sem poder reprodutivo”.
Ha interatividade comunicativa quando ha mudanca de energia psi-
quica ao introjetar uma imagem publicitaria que por sua “estranhesa”
gera um desequilibrio psiquico que a mente procura re-equilibrar de
modo a reo-organizar os valores de percepcao da realidade.

Quadro 3:
Esquema =SS
conceitual de 4 .
bissecgdo ideativa I e

Irresistivel (atributo racional) Objeto de Desejo (emocional)

Chocolate homem N Homem chocolate

irresistivel

18 Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda, GP- Epistemologia e
Linguagem X Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacdo. Consulta em ar-
quivo original e publicacdo digital na URL (http://www.intercom.org.br/papers/nacio-
nais/2010/resumos/R5-3309-1.pdf)
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Na campanha do Axe, comprovam-se as preposi¢des tedricas de
Dirceu Tavares que afirma, onde a persuasao publicitaria transforma
a percepgao das coisas, de forma que ocorre uma poténcia simbdlica
energética, que promove a criagao publicitaria num processo elabo-
rativo, formando uma estrutura triadica, que torna a comunicagao
dinamica, interativa e altamente impactante.

4.2| Quando o briefing esgarca o criativo

Para finalizar o tema - Campanha Publicitaria - mostro agora ou-
tra situacdo muito recorrente no mercado publicitério. E quando sua
equipe recebe um briefin muito especifico, técnico, que de partida
enrijece os parametros criativos de qualquer equipe mais criativa.

Nesse objeto vamos tratar da lei antifumo, exemplo que se en-
caixa no esgar¢camento do principio criativo, demanda que partiu da
iniciativa do Governo de Sao Paulo e que agora se estende a outros
estados do pais, proibindo fumar em locais coletivos fechados, refor-
¢ando o cerco contra as industrias tabagista no Brasil (proibida de
fazer propaganda na midia ha mais de dez anos) e confirmam uma
tendéncia global. A polémica em torno da legislacao é grande; bares
e restaurantes lutam contra a regulamentagdo, enquanto que outra
parte da sociedade se vé representada por posigao ideoldgica.

Quando um briefin tem esse carater mais andrégeno e, prin-
cipalmente quando o trabalho envolve questdes muito sensiveis ao
comportamento humano, refletindo em limites de liberdade, estilo
de vida e conduta social, torna-se natural uma pressao maior no en-
volvimento da equipe criativa com os elementos racionais da pega
publicitaria.

Nesses casos mais especificos, além de entidades como Abrasel
(Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes), que considera a lei
inconstitucional e estima prejuizo ao setor e queda de faturamento
dos estabelecimentos, existe outra parcela da popul¢ao que sdo os
fumantes e que também sao contra.
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A Campanha Publicitdria, ao adotar uma espécie de carater neu-
tro, tem que construir uma postura de conciliagao ideologica e, mes-
mo com pouco espago criativo, a ideia mais eficiente para esse tipo de
situacdo é adequar o contetido da mensagem ao carater do anuncio,
paralelo ao estilo de midia que vai ser utilizado. Esse processo pode
ser denominado de criagdo por “reflexo” e mesmo parecendo simples
¢ muito dificil de chegar num resultado que supere as expectativas de
quem demanda a comunicagao.

A agéncia Resultado, de Campo Grande/MS, atuou nesse con-
texto e o caso que destaco a seguir explica melhor o que definimos
como “cria¢ao por reflexo”. Originalmente, quando ndo ha muitas
opgoes criativas, o carater da mensagem deve embarcar “por reflexo”
no carater da midia, ou seja; se a peca é um outdoor, utilize imagem e
linguagem de impacto, mas se a midia for uma revista ou um jornal,
opte por uma imagem e uma linguagem mais formal, elaborada e que
integre ao ambiente da midia.

Segundo Fabio Duarte, naquela época, o executivo de criagdo da
agéncia, o briefin que chegou para sua mesa era bem claro: precisa-
se de uma comunicacdo de visibilidade para marcar o inicio da lei.

Figura 42: \ | - -
Antincio para [N : | el . i
' 4 JGigar oem ublico.
¥ v |llApagdiios,éssa idéia.

Lei Municipal n® 150 de 30 de dezembro de 2009

—

revista

Camara Municipaloe o [ 1

Fonte: Agéncia Resultado - Campo Grande / MS, 2010.

Agéncia: Resultado Comunicagdo e Mkt / Cliente: Camara Municipal de
Campo Grande / Periodo: set. 2009 / Dire¢do de Criagdo: Fibio Duarte
/ Diregdo de Arte: Fabio Duarte / Redagdo: Ivan Marinho / Campanha:
Apague essa Idéia / Pega: Jornal pdg. Dupla
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Depois da reunido de brainstorm, a equipe de criagao apresentou trés
propostas, das quais eu apresento apenas duas delas.

A publicidade em outdoor, ainda que muita criticada por seu gé-
nero, é considerada pelos especialistas em midia como um espago de
alto impacto, especialmente pelas propor¢oes (dimensdo do antn-
cio) e pelo campo de visibilidade que a mesma ocupa. Partindo desse
principio, se sua midia é de impacto procure imagens que proporcio-
nalmente sejam capazes de gerar um impacto equivalente.

Outdoor ¢ sindnimo de rapidez na mensagem, pois ¢ uma midia
que esta no “meio do caminho” Ninguém sai as ruas para ver outdo-
or, mas ele esta 14 e quase sempre ¢ visto. Conforme afirma SantAnna
(2002; p. 236). “Agdo essencial da publicidade ao ar livre é a de uma
tropa de choque, isto é, produz impacto, poe imediatamente em evi-
déncia o nome da coisa anunciada, impondo-se logo aos olhos da
massa”. Portanto, a saida eficiente e criativa que a agéncia optou foi
adotar este estilo de processo criativo.

O homem careca, com uma expressao bizarra com sua cabega
servindo de cinzeiro, além de agressiva, gera um impacto natural que
capta a atengdo do leitor e o captura para a mensagem da campanha,
que tem como foco principal a proibigdo do tabagismo em lugares
publicos. Perceba que a informagao é neutral, mas a comunicagio
¢ atraente e interessante. Para o que o briefin exigia, a missao foi

Figura 43:
Antincio para
out-door

em publico.
0s essa idéia.

Lei Mﬁnicipal 1° 150 de 30 de dezembro de 2009

Cémara Municipalae a
Grand Cole esse adesivo em
e e demonstreay %

Fonte: Agéncia Resultado - Campo Grande / MS, 2010.

Agéncia: Resultado Comunicagdo e Mkt / Cliente: Camara Municipal de
Campo Grande / Periodo: out. 2009 / Dire¢do de Criagdo: Fabio Duarte
/ Diregdo de Arte: Fabio Duarte / Redagao: Ivan Marinho / Campanha:
Apague essa Idéia / Pe¢a: Outdoor
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cumprida com éxito, mas infelizmente esse formato nao foi aprovado
pelo cliente, que optou pelo layout mais “morno”

Para o formato Revista, a publicidade deve obter composi¢ao es-
tética menos agressiva e mais sofisticada, do ponto de vista do refi-
namento visual. A midia revista, por carregar um extenso conteudo
editorial, seu acabamento estético, especialmente pela qualidade de
impressao, fidelidade de imagem e esquema de diagramagdo acaba
obedecendo a uma estética mais critica, com normas técnicas de pa-
ginac¢ao, as quais mudam de uma pagina para a outra. Ha nesse sen-
tido uma tensdo para o profissional criativo em elaborar um texto
livre de emocao tendenciosa e investir na composicao de cores e dis-
tribuicdo harmoniosa dos objetos e formas que arrematam o arranjo
grafico final da pagina impressa.

E fundamental que na redacio publicitaria exista uma espécie de
convengdo visual que entre em acordo com a normatizagio técnica
da midia, evitando, dessa forma, que a comunica¢ao impressa venha
a ser prejudicada.

O antncio de revista, criado para divulgar a lei antifumo leva em
consideracdo os atributos estéticos do discurso grafico, de modo que
as cores, os objetos culturais que representam o estabelecimento co-
mercial e a personagem (modelo da publicidade) estao agrupados
com intuito de transferir um aspecto de neutralidade e credibilida-
de da informagdo. Produzidos artificialmente de maneira consciente
pela agéncia, essa construgdo visual possibilita uma sintaxe discur-
siva de dupla leitura, que engloba: arranjo dos objetos culturais; e
texto publicitario que carrega o argumento de venda, (nesse caso, a
divulgacao de uma informagao relevante para a sociedade).

Donis A. Dondis (1997) comenta que qualquer acontecimento
visual é uma forma com contetdo, o qual ¢é influenciado pela impor-
tancia das partes constitutivas, como a cor, o tom, a textura, a dimen-
sa0, a propor¢ao e suas relagdes compositivas com o significado.

O conteudo e a forma sdo os componentes basicos, irredutiveis, de
todos os meios (a musica, a poesia, a prosa, a danga, e, como é nossa
principal preocupagdo aqui, das artes e oficios visuais). O contet-
do ¢ fundamentalmente o que estd sendo direta ou indiretamente
expresso; é o carater da informagao, a mensagem. (DONDIS, 1997,
p. 131).
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Para finalizar, podemos citar o que afirma Serpa (1999) apud Ber-
tomeu (2002; p.19) sobre o trabalho de criagao: “O melhor trabalho
significa comunicagao que chame a atengdo das pessoas, abra a reti-
na delas” E complementa dizendo que, no dia em que a propaganda
perder o papel de surpreender as pessoas, ela perde a sua razdo de
existir.

Assim, toda campanha publicitaria, seja ela de pequeno, médio
ou grande porte, vai exigir dos criativos o envolvimento em cinco
etapas basicas que sdo decisivas para um resultado de alta qualidade.
Sao elas:

I) Explorar o briefing: O que ¢ quase sempre uma visao
construida da dtica do cliente e, por incrivel que pareca,
o cliente também se equivoca em relagdo a suas crengas
e verdades. Nem sempre o que o cliente pensa é correla-
to ao que o mercado espera. No entanto, o profissional
de criagao deve participar do planejamento para encon-
trar no mercado suas proprias verdades. Existem ainda
aqueles anunciantes que ndo acham relevante partilhar
algumas informagdes financeiras, grande parte das vezes
por considerarem que estardo a se expor demais. E isso
acarreta uma sobrecarga na equipe criativa da agéncia,
pois terd que pesquisar para obter essas informagdes, que
sdo vitais para o bom desenvolvimento da campanha.

II) Definir o conceito criativo, o argumento de ordem
exclusiva: E natural que uma campanha publicitiria
construa varios objetivos que podem ser atingidos; além.
é claro, dos objetivos impostos pelo anunciante. Portan-
to, definir o elemento de ordem exclusiva a partir da tra-
dugdo dos objetivos principais tragados entre a empresa
vs planejamento ¢ o que vai ajudar a construir um grande
argumento de venda. E quase obrigatério focar em um
item que consiga atingir o maior numero de solugdes.
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III) Avalie o cardter e o estilo das midias que serdo uti-
lizadas: Cada formato especifico de midia lhe sugere um
padrao de identidade visual especifico de criagdo, bem
como os objetos culturais que podem ser explorados na
constru¢ao do argumento persuasivo. A publicidade, por
trabalhar essencialmente com a difusao publica de ideias,
deve revelar estudos que mostram o perfil de cada publi-
co para determinada midia. Se a mensagem for veiculada
numa pedra ou em uma parede, o estilo de fonte, o tipo
de imagens e paleta de cores que sdo mais impactantes
tende para uma linha mais voltada para acultura de rua,
grafite etc. Mas, se ao contrario disso seu espago de vei-
culagdo ¢ um jornal ou uma revista, certamente a produ-
¢ao do discurso com o manejo dos silogismos retoricos
(os entimemas) se daria em fun¢ao de se prever a reagao
do ouvinte em fungdo da imagem e de um conjunto de
enunciagdes que envolvam o leitor a partir de uma série
de provas (argumentos).

IV) Exerca suas ideias em rafes e layouts antes de apre-
sentd-las ao Diretor de Criagdo: Ao conceber a linha
criativa da campanha publicitaria e apds definir com o
redator quais sdo os elementos textuais que apresentam
identidade com o género da midia e seu target, construa
um ou varios rafes com todas suas ideias, antes de apre-
senta-las a qualquer ser vivo. Um diretor de criagao sabe
que uma boa pega precisa atender requisitos técnicos aci-
ma de apenas possuir uma boa ideia. Na verdade o rafe é
uma técnica muito antiga dos criadores, mas nao inven-
taram até hoje uma férmula com garantia de sucesso para
definir uma boa ideia. Infelizmente, esse ainda continua
sendo o exercicio pratico mais eficiente da criagao publi-
citaria para avaliar as varidveis mais importantes de um
anuncio: contraste (alta luz, meio tom, sombras), cromia
(entedimento e compreensao das cores), propor¢ao (dia-
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gramagcao, estudo dos espagos), alinhamento (margens,
sangrias, estilos), aplicagao do conceito (referéncias, sen-
tido, coeréncia), peso (proporgio visual, sensagdo, densi-
dade) e tipografia (leitura, adequagao, tema).

V) Busque referéncias: A criagdo publicitaria ndo surge
de ideias soltas ao tempo. Especialmente falando do rit-
mo de uma agéncia, é bem possivel que nem haja tempo
para vocé exercer qualquer tipo de criatividade. Por isso,
em se tratando de campanhas publicitarias, busque refe-
réncias. As referéncias nascem da pesquisa literaria e mi-
tologica, da leitura de romances a filmes de cinema. Um
criativo precisa desenvolver sua sensibilidade e conhe-
cimento da comunicacao social diariamente, se relacio-
nando com pessoas de todos os tipos, na rua, no 6nibus,
no shopping e nos botequins. Tudo é um aprendizado
continuo. Exposi¢oes culturais, mostras, fotografias, pes-
soas, festas folcldricas... ouvir e sentir as coisas sempre
armazenando esses “dados” é o que forma o repertdrio
de um criativo. Segundo o professor e pesquisador de
Comunica¢do e Cultura da PUC de Sao Paulo Amalio
Pinheiro, o repertdrio cultural vem do cruzamento das
experiéncias, vivéncias, compreensdo e da mesticagem.

Portanto, um dos fatos mais importantes no processo criativo
de uma campanha publicitaria nao é o esfor¢co despendido para for-
mular uma ideia original e tampouco a solu¢ao que foi dada para
determinado problema explicitado no briefin . Em verdade, é como
vocé defende e apresenta a linha criativa da campanha para o cliente
e, antes ainda, para o executivo de Atendimento, evitando que sua
ideia seja recusada, retalhada, massacrada, desmontada, remontada
ou acrescentada de outras coisas. Para isso, o criativo deve elaborar
um descritivo técnico, em forma de ‘defesa criativa, com um texto
curto para cada peca elaborada, de modo que vocé explique e defina
a sua composicao estética para cada antincio; sempre aliando a uma
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posi¢do mercadoldgica estratégica que parte da Agéncia e se encerra
no consciente ou inconsciente coletivo do seu target.

Meu falecido avo sempre me dizia “contra fatos ndo hd argumen-
tos”. E por isso que eu reafirmo que uma campanha, para ser aprova-
da e conquistar prestigio, além de criativa deve traduzir o que o con-
sumidor pensa, de forma que isso reflita numa resposta espontanea
de compra do produto ou de uma determinada ideia.



CAPITULO

5 | MIDIA IMPRESSA
]

Falar de criagdo publicitaria para a midia impressa é obrigato-
riamente refletir sobre trés segmentos especificos de midia: cartaz,
jornal e revista. Contudo, a midia impressa traz para o universo pu-
blicitario a capacidade de entender e dominar outro conceito, que
engloba os principios fundamentais das artes graficas e que, segundo
Lula Vieira (1996, p. 19), nos faz voltar no tempo e pensar na técnica
de criar cartazes de propaganda que de certo modo estd se perdendo
com o tempo.

Nas aulas que ministro na Universidade Federal de Pernambuco
comeqo a falar de criagdo publicitaria impressa pelo surgimento dos
cartazes, que, junto as revistas, sio os meios mais fascinantes para
conceber e criar anuincios publicitarios e, na minha modesta opinido,
os mais desafiadores, porque exigem do criativo o dominio de algu-
mas ferramentas importantes de composi¢ao visual para que o pro-
cesso criativo tenha éxito.

O cartaz publicitario estd intimamente ligado a litografia. Esta
técnica de impressdo foi inventada por um compositor e autor de
pecas de teatro hingaro, Aloys Senefelder” (1771 - 1834), que pro-
curava imprimir, a baixo pre¢o, as suas proprias partituras musi-
cais. O processo baseia-se no principio da repulsao entre a agua e
substancias oleosas, uma pedra de calcario e uma placa de zinco ou
de aluminio, para servir de base. Em 1816 abre em Paris a primei-
ra impressora litografica. Esta técnica permite a produgdo e difusdo

19 Aloys Senefelder é inventor da técnica litografica e publicou Vollstandiges Lehrbu-
ch der Steindruckery (um curso completo em litografia). Essa obra foi dividida em duas
partes: a primeira € uma histéria da invencao e seus diferentes processos, enquan-
to que a segunda contém instrucdes praticas para a sua aplicagdo. Seu trabaho teve
grande repercussao na Europa e no mundo.
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de imagens em massa, devido ao
seu baixo custo. Os pintores e ilus-
tradores rapidamente a adotaram e
deram-lhe a importancia que ainda
hoje tem. A litografia também ser-
viu de base as modernas técnicas de
impressao, nomeadamente a offset.

O pintor francés Jules Chéret é o
primeiro, em 1860, ao criar cartazes
publicitarios de carater artistico. Ele
teve a ideia de combinar a imagem
com um texto curto, que permite
uma leitura rapida e a percep¢io
clara da mensagem. Foi Chéret o
primeiro a compreender a impor-
tancia da dimensao psicologica da
publicidade ao elaborar cartazes
baseados na seducao e no impacto
emocional. Para tal, utilizar a ima-
gem da mulher, bela e etérea, viva
e alegre... A cromolitografia, que ele
aperfeicoa, permite-lhe obter rapi-
damente grandes tiragens. A medi-
da que adquire o controle perfeito
das cores.

A utilizagdo de pedras de gran-
de porte permite a produgdo de car-
tazes enormes, visiveis a distancia.
Gragas as tintas resistentes a chuva,
torna-se possivel a afixagdo de car-
tazes no exterior, nas paredes e nas
colunas para cartazes: nasce a arte
mural. A paisagem urbana parisien-
se muda completamente: ao criar
imagens de grande formato, com

Figura 44: Estrutura do antincio
publicitdrio
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Figura 45: Escola construtivista -

cartaz

Figura 46: Influéncia Stalinista no
estilo de criagdo
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cores vivas e ilustragdes sedutoras,
Chéret sabe atrair como ninguém o
olhar do espectador e abre assim o
caminho a arte publicitaria. Em fi-
nais do século XIX, muitos outros
pintores seguem a tendéncia e se
dedicam a esta arte, cujo estilo vai
evoluir com os diferentes movi-
mentos artisticos da época.

Com a pega cartaz prestigia-
da no auge na sociedade moderna,
ainda no inicio do século XX, com
o desenvolvimento da publicida-
de comercial emerge, talvez, o que
seja a primeira estrutura formal e
cientifica de comunicagdo publici-
tdria impressa que integra género
textual e imagem, a partir de uma
organizagdo sistémica formada por
trés elementos fundamentais: titulo,
conteudo e imagem.

No século XX o cartaz teve um
papel importante no design moder-
no. O design russo foi influente na
evolugdo do cartaz europeu mo-
derno e na escola de design alema,
a Bauhaus. O cartaz russo se carac-
terizou pelo envolvimento com as
vanguardas artisticas e a propagan-
da do governo soviético. Os carta-
zes construtivistas do designer El
Lissitzky sdao bons exemplos das
mudancas estéticas da época, com
o uso de formas geométricas, cores
puras (como o vermelho e o preto),
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tipografia sem serifa e montagens
fotograficas.

Das vanguardas européias a des-
constru¢do poés-modernista, o car-
taz manteve uma renovagao cons-
tante, sobrevivendo ao surgimento
de novas midias, como a televisao
no pds-guerra. E possivel observar
com clareza a mudanca de tragos,
temas e ideias de um periodo para
o outro: a simples propaganda le-
ninista destinada a uma populacio
ignorante e emergente, a Stalinista
dos planos econdmicos, a Stalinis-
ta de guerra, as de apelo pacifista
de Khrushchov, as da cruzada pela
reafirmacgao ideoldgica da era Bre-
zhnev e por fim o periodo com uma
das maiores produgdes, a de refor-
mas e liberdade, da era Gorbachev.

Com uma estética muito au-
téntica, os cartazes russos, de for-
ma bastante genérica, chamavam
atencao (impacto) pela utilizacdo
constante de elementos geométri-
cos, cores primdrias em contraste,
fotomontagem e a tipografia sem
serifa. O construtivismo teve influ-
éncia profunda nas artes modernas
e no design, que estd inserido no
contexto das vanguardas estéticas
europeias do inicio do século XX e
ainda reflete em pecas produzidas
atualmente.

Com o refinamento da publici-
dade moderna, muito fortemente

Figuras 47 e 48: Apropriagdo dos
conceitos para o momento atual -
cartaz

Figura: A nova campanha da loja
Saks usa da estética construtivista
para criar estilo e formar conceito,
‘consumidores uni-vos!”. A
campanha abusa da linguagem
motivacional tanto nos aniincios
uantos nas sacolas.

Acesso em 11\06\2014, conforme
URL: http://paulaquintas.wordpress.
com/2009/01/09/construtivismo-
russo-para-publicidade-da-sacks/



Figura 49: Cartaz contempordneo:
muda-se o conceito e matem a forma.
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exercida sob a influéncia das mi-
dias digitais e da internet, o cartaz
do século XXI ganha uma nova di-
mensao estética. Com recursos gra-
ficos de ultima geracao e softwares
avangados, a criacdo publicitdria
impressa ganhou requintes de aca-
bamentos estéticos impecaveis. Ilu-
minagao, sobreposi¢do de objetos,
infinidade de cores, tudo isso trou-
xe para a midia cartaz novos jogos
de sedugdo, que ainda sdo mal ex-
plorados por boa parte das pessoas
que trabalham com propaganda.

Na ilustragao ao lado se percebe,
por exemplo, que o criativo sé ex-
plorou o lado estético do antncio,
mas hd de se ressaltar que o estilo
dessa midia comporta simultanea-
mente um contetido funcional e ou-
tro estético. Entre ambos reside um
espa¢o onde se aglomeram desejos,
sensagoes e motivagdes multiplas,
que procura atender as expectativas
da sociedade.

Portanto, o desafio da cria¢do no
cartaz ¢ o de transmitir uma mensa-
gem para o espectador nos poucos
segundos em que este o visualiza e,
para isso, o processo criativo deve
equilibrar dois géneros discursivos
diferentes, mas com capacidade de
ancoragem dos elementos sem que
haja redundancia de informagao;
afinal o cartaz abriga um espago
para dubiedades.
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5.1| Ainterface: revista e outros géneros midiaticos

Para uma compreensao mais adequada da aplicagdo criativa no
discurso publicitdrio para a midia impressa é necessario levar em
consideracdo os fatores responsaveis pela influéncia deste meio na
cultura brasileira, assim como reconhecer as fases importantes para a
consolidagdo da revista, como midia de elite, restrita a algumas esfe-
ras sociais. Para tanto é fundamental relacionar as caracteristicas que
deram origem a este veiculo e ao seu estilo de linguagem prevalecen-
te nas publicagdes semanais brasileiras.

O jornal ocupa o espago publico do cidadao, afirma Amalio Pi-
nheiro: E uma midia que “afora obviamente congregar sistemas de
ideias e de poder, situa-se num espago concreto das relagdes culturais
que lhe confere especificidade frente aos demais meios” (2004:17).

A revista, por sua vez, ocupa um espaco privado, na intimidade
dos leitores e, ao contrario do jornal, que é escrito para uma massa
heterogénea de pessoas, na qual ndo se conhecem os rostos, a revista
¢ um veiculo de comunicagao segmentado e que ja nasceu dirigido a
grupos especificos da sociedade.

Para ilustrar, podemos langar méao da seguinte imagem: na televi-
sdo, fala-se para um imenso estadio de futebol, onde nao se distin-
guem rostos da multiddo; no jornal fala-se para um grande teatro,
mas ainda ndo se consegue distinguir quem é quem na platéia; ja
numa revista semanal de informacéo, o teatro é menor, a platéia é
selecionada, vocé tem ideia melhor do grupo, ainda que nio consiga
identificar um por um. SCALZO (2004; p.14).

A revista nasceu dentro da filosofia do discurso classico, de-
senvolveu-se na Grécia antiga e foi influente na histéria da cultura
brasileira. O pensamento classico circulante no processo civilizador
marcou também a colonizagdo dos paises da América Latina, deter-
minando o conhecimento pelo acimulo da cultura abstrata*® como

20 A cultura abstrata refere-se o habito das pessoas valorizarem o acumulo de in-
formacdes extraidas de estudos tedricos herdados das areas convencionais da ci-
éncia. Diferente da cultura fisica, que referencia o conhecimento pelas experiéncias
empiricas e pelo contato fisico com outras culturas, transformando o ser humano em
um ser autofagico, um eterno mutante dos seus proprios habitos culturais. Enquanto
que a cultura abstrata padroniza os modos de pensar, estimula o autocontrole e are-
producdo de ideias, a cultura fisica promove o intercambio de ideias e pensamentos
consubstanciados em valores humanos e experiéncias sensoriais de interacao.
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instrumento para assegurar o conhecimento do mundo, de forma
que este pensamento ainda ¢ fortemente exercido nos tempos mo-
dernos, moldando a cultura brasileira e proporcionando rupturas no
sistema social, na tentativa de incorporar o falso discurso da demo-
cratiza¢do da informacao.

A primeira revista que se tem noticia foi publicada em 1663, na
Alemanha e chamava-se Erbauliche Manaths - Unterredugen (ou
Edificantes Discussdes Mentais). Estas primeiras publicagdes eram
muito parecidas com livros e traziam varios artigos de um mesmo
assunto — teologia, especificos para um publico seleto. Entretanto,
pouco tempo depois, a revista comegou a incorporar gravuras, signo
marcante nessa midia e que a diferenciava dos tradicionais livros.

As proximidades de causa e efeito, como a politica imperialista
alema que exerceu seu poder, impulsionaram alguns pensamentos
quase instintivos na relacdo da midia com a atividade de exclusao
racial praticada pela politica de persegui¢ao do governo alemao, es-
pecialmente representada pela imagem popular do ditador alemao
Adolf Hitler. No entanto, ndo existem evidéncias substanciais sobre
resquicios da eminéncia racial sobre a midia revista, tornando inci-
piente qualquer afirmacdo nesse sentido.

Entender os valores que circundaram neste mecanismo de comu-
nicacdo ¢é dificil e complicado de se precisar, principalmente quando
o contexto em que se aplica esta midia é fruto de uma cultura hibrida
e altamente complexa, como ¢é o Brasil, que tem um cenario que vai
muito além das relagdes semioticas e das leis estabelecidas por Char-
les S. Pierce.

No entanto, é natural que no mundo moderno e internacionaliza-
do, em que os sistemas eletronicos de comunicagao ganharam presti-
gio e reconhecimento, impulsionado pela popularizagdo da Internet,
tente-se promover uma nova ordem cultural que abrigue os concei-
tos tardios de prosperidade e modernismo.

Com o interesse de redimensionar os espagos publicos e priva-
dos, foi necessario forjar a sociedade de consumo e estabelecer novas
bases sociais que formariam os alicerces de uma nova economia. Na
mesma dire¢io, os processos de comunicagdo também assimilariam
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um papel importante, principalmente, na sua forma de integracao
politica-partidaria.

As novas midias estampavam a configuragao construtiva do am-
biente que se desenvolvia a partir de uma “engrenagem de objetos”
que estabelecem vinculos com as pessoas e, segundo Baudrillard
(1995), a ascensao do capitalismo mostrou a capacidade que o siste-
ma tinha de gerar um ser humano auténomo.

Esse fenomeno pode ser comparado ao que estd acontecendo
com a Internet. A explosao das midias digitais, promovida pelas infi-
nitas possibilidades de aplicacao e diferentes experimentagdes, con-
duz as pessoas a acreditar nas ideias geradas pelos grupos hegemo-
nicos financeiros, sempre no intuito de alcangar a modernidade. E, o
discurso de autonomia e poder ainda perpetua-se. “A modernidade
¢ uma maneira de ver o mundo como racional e controlavel e ver a
mudanga como algo positivo” (STRAUBHAAR, 2004; p. 51).

A tatilidade no manuseio da informac¢ao transformou o senti-
do da leitura, principalmente, no relacionamento do homem com o
meio, no anseio de democratizar a informacao. As revistas estampa-
vam o vinculo das pessoas com essa nova maneira de pensar, e na
ilustragao de suas paginas mostravam como os individuos deveriam
se portar, em sua maneira de vestir, de ostentar e de viver.

A revista, por se caracterizar como um meio de comunicagdo de-
corrente da hierarquia dos formatos impressos, carrega no desenvol-
vimento de sua historia a cultura do manuscrito e a cultura do im-
presso, que, na Inglaterra, por volta do século XVIII, criou o conceito
de gentleman-writer, um objeto destinado a veiculagao de textos diri-
gidos as esferas sociais altamente elitizadas (CHARTIER, 1999: 32).

Nos ultimos 60 anos da sua histdria, a revista, assim como a pro-
paganda, iniciou seu processo de fortalecimento institucional pelo
topo da piramide econdmica por conta das classes sociais mais altas,
defensoras da cultura abstrata como acimulo de conhecimento, atri-
buido ao sinénimo de reconhecimento e prestigio social.

Com a evolugdo editorial da revista, o espago publicitario tam-
bém prevaleceu, integrando-se ao estilo alternativo de producao cul-
tural e, com o passar do tempo, tornou-se uma pratica exigente e
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criteriosa na sua gramatica construtiva.

A atividade publicitaria acompanhava a acelera¢ao entre os hi-
bridismos textuais e, junto com a revista, foram amplamente trans-
formadas, se alastrando por outros paises, a exemplo da Franga e da
Inglaterra, configurando-se uma ferramenta de comunicagdo cada
vez mais eficaz e poderosa.

Em 1672 surgiu, na Franga, a Lé Mercure Galant, uma revista con-
tendo noticias curtas, anedotas e poesias, receita popular copiada em
grande escala tempos depois. Em 1731, em Londres, era lancada a
revista The Gentleman’s Magazines, inspirada nos grandes magazines,
lojas que vendiam um pouco de tudo (SCALZO, 2004; 19).

Ao longo do século XIX, a revista foi conquistando espago e im-
portancia na formacao e disseminagdo de conceitos decorrentes da
cultura popular, incorporados as suas publicagdes; ditou moda e co-
mecou a se intensificar como um produto voltado para as elites, para
pessoas que valorizavam o conhecimento; individuos que gostavam
de estar bem informados e buscavam, sobretudo, informacio de qua-
lidade em volumes resumidos e visualmente atrativos, diferentes dos
livros.

Anos depois, o marketing agregou-se ao modo de produgio da
revista, apresentando-se como uma nova area de conhecimento cien-
tifico, apoiado em outras ciéncias, como a Psicologia e Economia, e
traduziu todo tipo de informagdo, recriando uma nova linguagem,
atraente e muito sedutora.

A linguagem do marketing, embora muito reservada as estraté-
gias de venda dos produtos e especiarias que cruzavam os oceanos, ja
exibia andncios publicitarios em defesa dos interesses burgueses, da
valorizagao estética, principalmente, concebida de elementos visuais
e de figurinos peculiares da cultura européia que retratava os valores
economicos fundados no sistema capitalista.

As estratégias de negdcios foram exercendo uma grande contri-
buicao no mundo internacionalizado, de apropria¢do do territério
estrangeiro, trazendo elementos posticos oriundos da cultura ex-
terior. Esses acontecimentos favoreceram o repertdrio do discurso
publicitario que impera nos paises da América Latina, transitando
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em todos os meios de comunicagdo, com um conjunto de recursos
visuais, descartaveis e inuteis a vida cultural desses paises.

A publicidade se reorganizou em todos os mercados durante a
segunda metade do século XIX. Esta transformacao foi evidenciada,
principalmente, porque ndo mais era suficiente promover a econo-
mia dos centros urbanos simplesmente anunciando as mercadorias
dos barcos que chegavam aos diferentes portos, nem se dirigindo,
unicamente, aos clientes das coff e houses (COLON, 1996; 07). Eram
necessarias novas posturas e outras estratégias.

Os novos procedimentos mercantilistas tiveram que se apoiar na
transformacao social vigente na época; e o capitalismo, aos poucos,
alcancou sua maturidade. Na mesma dire¢ao dos rumos mercadold-
gicos, a publicidade precisava ampliar seus canais de distribuicao e
se adequar a nova formagao social (sociedade de massa) sustentada
pelos processos de industrializagao.

Com o amadurecimento precoce da economia capitalista, pdde-
se estabelecer um paralelo comparativo entre o desenvolvimento da
midia Revista e o fortalecimento do discurso publicitario para estilo
de produgao cultural do momento. Diante dessa analogia, torna-se
evidente a existéncia de uma gramatica praticada por meio dos tex-
tos publicados, criados naquele periodo, que serviam e servem até
hoje de modelos perceptivos para o desenvolvimento de uma forma
cultural num lugar de legitimagao de saberes; afinal, o discurso pu-
blicitario tornou-se uma nova pratica cultural pertencente a moder-
nidade e a sociedade industrializada.

O fendmeno da pratica publicitaria conquistava aderéncia nos
meios impressos de publicagdes e nos jornais, assim como nas revis-
tas. Todas essas transformagoes aconteceram em decorréncia do dis-
curso classico, que descobriu seu privilégio favorecido pelo encontro
do discurso religioso, mais eclesiastico, como uma marca diferencial,
neural da Idade Média e que agitou toda Europa.

Um divisor de aguas, também imprescindivel para o crescimen-
to da propaganda na revista, foi quando o discurso classico abstrato
se consolidou com o encontro da escrita, porque a oralidade tinha
caracteristicas fortissimas. Com isso, o discurso publicitario, que de-
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pois se promovera em func¢ao da reorganizagao capitalista industrial,
comegou a carregar tracos marcantes de uma cultura dominadora de-
rivada das politicas religiosas impostas aos nossos ancestrais, trans-
formando o modo das pessoas perceberem os objetos e a natureza
que se configura na midia impressa circulante no Brasil atualmente.

A retdrica publicitaria, com o passar do tempo e como ja foi ci-
tado, se consagra a medida que a midia Revista foi evoluindo e se
especializando na estética e nos conceitos de moda, ditados por ou-
tras culturas que criavam padroes de beleza plastica, de sensualidade,
de estilos arquitetonicos e modelos de figurinos. Esses objetos eram
incorporados a cultura dos paises colonizados, mesmo nao perten-
cendo a realidade local e, portanto, foi naturalmente absorvido e
utilizado em todos os processos de producio cultural, entre eles, a
publicagdo das revistas.

5.2| Por uma propaganda estética

A consolidagdo da midia revista como midia da elite favoreceu
uma espécie de tendéncia para estandardizagao do processo criativo,
especialmente pela internacionalizacao das técnicas adotadas nas es-
colas de comunicagao e nas agéncias de propaganda, que automati-
camente trouxeram para sua tutela o sucesso das vendas de produtos
que aconteceram em uma época nao muito distante da atual, mas que
revelava um cendrio favoravel a venda e menos competitivo entre
empresas. Porém, as exigéncias sobre a eficacia da propaganda nos
resultados de vendas de produtos/servigos ndo deixaram de crescer,
e hoje cobra-se mais resultados em um periodo diferente ao anterior,
com maior competitividade e com crescente volume de produtos que
disputam pelo mesmo segmento.

Nota-se, com isso, que a propaganda esta atrelada as raizes do
marketing tradicional, carregando a imagem do sucesso tardio como
ferramenta eficaz de venda, junto com o carater ja ultrapassado dos
anuncios de mercadorias e servicos que tiveram seu apogeu no final
do século XX. A publicidade ainda nao se desvencilhou da imagem
da profissdo de status e prestigio, adquirida em décadas passadas.
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Esse procedimento, ao que tudo indica, ndo é mais absorvido pela
sociedade com a mesma precisdo que era ha vinte anos.

As propagandas de revistas unificaram a forma de discurso com
que as classes dominantes se apoiaram para criar condi¢des de per-
manéncia, onde os significados das mensagens sao elaborados pela
utilizacao excessiva da imagem e pela redugao das estruturas verbais
que estabelecem o didlogo com o mundo. A propaganda moderna,
na sua concepg¢ao vanguardista, teve que eliminar ao maximo a ca-
pacidade de reflexdo critica do individuo, na intengao de congelar as
atitudes das pessoas, tornando-as consumidoras de tudo que possa
ser transformado em produto. Quanto menor a capacidade critica
do espectador, menor é o seu esfor¢o analitico e, consequentemente,
mais facil sera persuadi-lo.

Adorno e Horkheimer (1997) analisaram esse fendmeno, do pon-
to de vista atual, a partir do periodo da segunda guerra mundial,
com o conceito de “Industria Cultural” e com a dialética do esclare-
cimento foi com que eles mostraram ao mundo a forma importante
com que a midia de massa atua ao reproduzir o modo de produgao
capitalista. Entre outras atribui¢des, a industria cultural provocava
alienacdo das massas e massificacao das opinides, se apropriando de
um discurso estandardizado e repetitivo distribuidos por instrumen-
tos disponiveis da época, com o radio, o cinema, etc.

Para transformar o discurso publicitario em uma ferramenta de
venda a favor do sistema capitalista, ndo bastava simplesmente pu-
blicar informagbdes, era necessario orientar a conduta dos individuos
por principios ideoldgicos, politicos e juridicos.

Tenta-se pela magia associar o consumo aos desejos humanos com
o0s quais ndo tém relacdo real. Vocé nao compra somente um objeto:
compra consideragio, diferenca, satde, beleza, poder de controlar o
seu ambiente. A magia mascara as fontes reais de satisfagdo porque a
sua descoberta implicaria uma mudanga no modo de vida de todos

(PEREIRA, apud WILLIAMS, 1990, p. 29).

No entanto, a inspira¢do das propagandas modernas sdo quase
todas fundadas em projetos pictorios promovidos pela tecnologia
digital, enfatizados por modernos efeitos de computagao grafica,
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com jogos de manipulagio visual,
buscando atingir publicos de dife-
rentes classificagdes por uma retd-
rica minimalista da atualidade, mas
com aparatos mercadologicos que
suportam esse discurso dentro de
posturas coordenadas.

Os processos de criacdo publi-
citaria foram se enrijecendo com o
transcorrer do tempo, conflagrado
pela internacionalizagdo das técni-
cas publicitarias e principalmente
pela forma com que a cultura bra-
sileira acatou facilmente as conven-
¢Oes teoricas promovidas pela cul-
tura abstrata e pelas forcas tedricas
do marketing ocidental. Os padroes
criativos da propaganda brasileira
se perderam com a gana de se tor-
narem parecidos, esteticamente,
com outros padrdes de propaganda,
vindos especialmente de alguns pa-
ises da Europa e dos Estados Uni-
dos, sem qualquer questionamento
critico do ponto de vista cultural de
quem as produz.

Imobilizados pela conquista de
prestigio e pelo reconhecimento
proporcionado por prémios inter-
nacionais, a propaganda impressa,

21 A cerveja premium Heineken, produzida no pais pela Femsa Cerveja Brasil, tem
campanha criada pela Ficher América, que celebra o Verao 2009. A campanha reu-
ne pecas de midia impressa e indoor, algumas em formatos diferenciados, como
encartes especiais, board de banheiro, adesivos de espelho, guias e cartdo postal
com CD encartado. Consulta digital, na URL (http:/amelhoramigadohomem.com.
br/2009/01/09/nova-campanha-publicitaria-da-cerveja-heineken) em 25/11/2010
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especialmente a de revista, isolou as particularidades dispares que
recaem sobre a complexidade do didlogo com seus publicos de inte-
resse. Os anuncios de cigarro, de automaveis, bancos e grifes de per-
fume sdo alguns dos segmentos mais atingidos. As mulheres foram
as principais vitimas do desgaste ocorrido nessa relagao de imobili-
dade, onde a mensagem se constitui, quase sempre, pelo uso inces-
santemente de modelos de passarela, produzidas esteticamente para
despertar nesse publico sua atenc¢do. Foi com base em valores que
transmitem sensagao de beleza, sensualidade e for¢a que a propagan-
da induziu boa parte da conduta feminina nesse processo de emanci-
pacdo social que a mulher moderna alcangou.

As publicidades dirigidas ao publico feminino propdem para as
mulheres que, ao se valer da compra desses produtos/servigos que
sao anunciados em revistas, além de receberem um apoio psicolo-
gico, elas poderiam exercer um estilo proprio, sedutor, decorrentes
de atitudes auténticas, diferentes das suas verdadeiras personalidades
cotidianas.

Diante dessa formula de sucesso, as estruturas dos anuncios pu-
blicitarios deixaram para trds, na sua historia mais recente, a capa-
cidade do didlogo, de mobilidade, da verbalizacao e da condigdo de
interagdo, para emitir mensagens estaticas e instantaneas, vindas
de conceitos universais** que se alastraram diante da sociedade de
consumo. Desses conceitos, emergem o grande problema ressalta-
do aqui, onde a vaidade pessoal do profissional que cria os antncios
acaba sendo distorcida pelo conceito erroneo de qualidade aplicado
a finalizagdo do trabalho criativo, que ao invés de buscar um melhor
resultado pelas conexdes comunicativas com seus diferentes publi-
cos, preferem cultivar a produgdo de uma imagem sustentada em
seus interesses particulares, quase nunca respeitando as necessidades
de quem paga o antincio.

Claude Hopkins acrescenta ainda que:

22 Conceitos universais sdo formulas publicitarias para validar seus discursos, sem
que haja a necessidade de investigar profundamente a complexidade da cultura mul-
tifacetaria, que se formam em cada espaco da sociedade, tanto no centro quanto na
periferia. Sdo combustiveis para as industrias da moda, cinema e para politica—a tria-
de moderna do culto a imagem individual na esfera publica.
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Antncios sdo planejados e escritos com base em concepgio total-
mente erronea. Sao escritos para agradar o vendedor. Os interesses
do comprador sdo esquecidos. Ninguém pode vender mercadorias
de modo lucrativo, ou por meio de antincios, quando existe seme-
lhante atitude (HOPIKINS, 1997: p.31).
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Em tempos de (quase) total liberdade na aparéncia, em que ha
opgodes para todas as vontades de consumo e em que todos os estilos
sao possiveis, vale ressaltar que a propaganda ainda se apropria de
métodos antigos, como a propaganda de guerra, onde a criagdo de
anuncios ainda se estabelece por meio de estere6tipos embasados na
imagem ja desgastada de mulheres especiais, inatingiveis, que se tor-
naram icones de imagem para estilistas, artistas e claro, para outras
mulheres, como pode ser demonstrado através dos anincios mostra-
dos. Afinal, as modelos de passarelas, além de admiraveis, também
servem de exemplo para o que representam: a busca de uma imagem
pessoal diferente, Uinica e pseudo-poderosa. Nos exemplos destaca-
dos, os antncios centralizam a mulher como foco da mensagem pu-
blicitaria; com isso, torna-se evidente o uso de artificios estéticos pa-
dronizados, que empregam o mesmo tipo de cor, organizagao visual
e, principalmente, pela exploragdo da beleza a ser conquistada. Sao
convengdes da industria da moda, estampando mulheres magras,
bonitas e sedutoras, como se isso fosse acessivel a qualquer pessoa.

Assim, ha de considerar que a publicidade preza muito mais pela
estética do que qualquer outro elemento de didlogo, onde o antincio
que vende € aquele que proclama simplesmente uma marca ou exibe
o produto; diferentemente do conceito mais tradicional, de sua ori-
gem, que prega que o bom antncio descreve o beneficio que o con-
sumidor terd e o desafia a comprovar sua eficiéncia através da acdo
natural (induzida) do consumo.

5.3 | Fazendo propaganda impressa criativa

Como no mundo criativo a existéncia de regras pouco influéncia
o resultado final de uma propaganda e a estética aliada a criatividade
depende também da estrutura do nivel do texto publicitario, minhas
recomendagdes recaem para evitar o uso de estéticas ja desgastadas
como me referi a pouco. A apropriagao por adaptagao de ideias que
ja foram utilizadas em campanhas antigas também nao é um bom
caminho a seguir; trabalhe sempre com o novo e com o ludico.

Na midia impressa, sobretudo na revista e no jornal, a produ-
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¢do fotografica tem um peso enor-
me na composi¢ao da peca, e tenha
a convic¢do que a criatividade s
transparecera se estiver intimamen-
te ligada aos conceitos de novidade,
originalidade e utilidade. A peca
impressa deve ancorar os elemen-
tos de imagem com um bom tex-
to publicitario, buscando atingir a
atencio do leitor com uma solugido
simples para seu problema. Isso sig-
nifica buscar elementos de contras-
te, por oposic¢do de ideias, de modo
que a partir da existéncia de um
conflito apareca uma solu¢ao espe-
cifica para o problema. Procure por
imagens novas, originais e que se-
jam uteis para resolver aquele ponto
especifico de conflito. Se o seu pro-
duto é um refrigerante e o conceito
da peca ¢ refrescancia, utilize ima-
gens que simulem o calor.

Inovador Emocional - O fato da
mulher estar gravida nesta foto des-
mistifica o apelo sensual feito nas
propagandas de cerveja. E também
a marca esta instigando a mulher
gravida a nao usufruir de bebida al-
coolica durante a gravidez, pois esta
mostrando a linha de cervejas sem
alcool, mostrando que a mulher
pode se manter saudavel durante
a gravidez e ndo abandonar o pra-
zer de tomar aquela cervejinha que
muitas gostam. Se utiliza da gravi-
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dez para sensibilizar as consumidoras.

Adepto deste modelo de processo criativo, sempre sugiro aos
meus alunos que, quando for possivel, invistam nesta técnica, porque
além de poupar tempo e esforco desperdicado ha sempre uma forma
criativa e inovadora de elaborar ideias. Se o seu produto é para ema-
grecimento, trabalhe com imagens que simbolizem a obesidade, a
falta de saude e/ou por metafora ao excesso de peso. Apresente sem-
pre um problema e, consequentemente, venda uma solugdo que o
leitor ficara satisfeito. Empresas anunciantes, quando procuram uma
agéncia, ndo querem que sua campanha seja premiada em Cannes,
ao contrario disso, o cliente espera apenas vender seu produto.

Para a midia impressa, ndo cabe devaneios criativos e uma lin-
guagem complexa; para anuncios de jornais, revistas e cartazes é in-
teressante captar a atengao do leitor utilizando figuras de linguagem,
que fogem do padrdo comum, emprestando a mensagem maior viva-
cidade, vigor e criatividade (Sandmann; 1993, p. 85).

Para Lourdes Gabrielli (2010) existem alguns tipos diferentes de
relagdo verbal-visual nos antncios publicitarios impressos, onde, en-
tre eles, pode-se classifica-los segundo seu modo de operagdo inter-
codigos, conforme o quadro a seguir:

Quadro 5:
Esquema de @I EIGERYS ORI Anuncios all-type
adequacgdo

criativa
Equivaléncia na

construgao do
sentido

Anuncios com

Foto-1 d
titulo e imagem oto-legenda

Equivaléncia entre titulo e imagem

Titulo e imagem em oposicao

Predominancia Visual Anuncios all-image

Resumo dos modos de construgdo de sentido nos diferentes empregos das
informagoes verbal e visual na publicidade.
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Desta forma, GRABRILEI (2010; p.4106 — 4107) explica cada tipo
especifico de predominancia:

No item “Predominéncia Verbal”, que designa ao texto a tarefa de
transmissdo da mensagem, encontram-se os anuncios all-type, em
que se ressalta a importante tarefa do designer grafico com relagdo
ao estudo da visualidade a partir da tipografia, do corte de palavras,
da entrelinha, da entreletra, das variagdes de estilo, corpo, enfim,
todas as ferramentas que se pode considerar para a obteng¢do de uma
visualidade sem imagem.

O anuncio all-type deve trabalhar com atrativo no titulo e/ou tex-
to, existe em alguns casos a possibilidade de conter pack shot, contu-
do, deve ser pequeno para nao dispersar a atencdo do leitor e deve ter
boa diagramagdo ou um uso de tipografia criativa, ja que é um tipo
de diregdo de arte simples. O antncio (pagina dupla) da Gol é mui-
to criativo no sentido de utilizar a imagem do avido ndo como uma
ilustragdo, mas como um textura. O estilo principal desta peca esta
no encaixe do texto inserido ao contorno da textura.

Figura 55:
Antincio Alltype
com textura
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No item “Equivaléncia na Cons-
trugdo do Sentido” temos trés pos-
siveis relagdes entre texto e imagem
em anuncios. Na primeira delas, o
anuncio que se apresenta como fo-
to-legenda, quando a ideia de titulo
se repete na imagem ou vice-versa,
gerando uma legenda que repete o
significado ao invés de explora-lo
mais amplamente. Em segundo lu-
gar, encontra-se a relacio equiva-
lente entre os dois cddigos, onde
foto e imagem se complementam na
producdo de sentido. E em terceiro
lugar, titulo e imagem apresentam-
se em oposi¢cao, numa relagao sem-
pre muito rica.

No item “Predominancia Visu-
al” encontram-se os anuncios sem
titulo, ou com titulos com peso
grafico extremamente reduzido,
valores atribuidos também a assi-
natura dos antncios, denominados
all-image.

Depois de arduo trabalho de
reposicionamento de Marca e de
reconstrucdo de imagem, a Havaia-
nas goza de certo prestigio no seu
segmento de mercado, com uma
construcao simbdlica globalizada e
muito bem estruturada, sua condi-
¢ao atual de mercado lhe permite
investir em ideias mais abstratas,
conceituais, repleta de elementos
estéticos artisticos e elaborados que

Figuras 56 e 57: Predomindncia
visual.

LANUEVA GENERACION
HALLEGADO

Valorizo essa peca porque hd um
entrecruzamento de sentido onde o
texto amplia o significado da imagem
ao invés de simplesmente ser uma
legenda da foto-publicitdria. O
resultado visual alem de ser rico é
impactante. Fonte da imagem URL
(http://mesquita.blog.br/publicidade-
motocicletas).
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causam uma sensag¢do de impacto visual e de atragdo pelos efeitos da
textura na diversificacdo das cores.

Finalizo esse capitulo trazendo uma das centenas de anuncios
espetaculares das havaianas que carrega consigo todos os atributos
aqui destacados, mas selecionei esse, em especial, porque além de
uma bela diregao de arte a peca também carrega elementos culturais
brasileiros, muito ligados a nossa maior expressao cultural de festivi-
dades, que é o nosso carnaval.

Portanto, para quem queira se aventurar no processo criativo de
campanhas publicitarias voltadas para a midia impressa, indico trés
passos relevantes para gerar conteudo de expressdo artistica com
criatividade. Sao eles:

a) Defina com a Agéncia qual sera a linha criativa,
com o argumento de ordem exclusiva, de modo que pos-
sa trabalhar com uma vertente objetiva, concreta, racio-
nal, onde os atributos tangiveis sdo valorizados; ou parta
para a vertente subjetiva, abstrata, emocional, onde os
atributos de ordem psicolédgica sdo predominantes;

Figura 58: Foto-
legenda

A expressdo artistica e o efeito da composigio cromdtica permitem que

o espectador da mensagem reconhega no produto, pela assimilagdo do
valor artistico e refinado, um sentido moderno de um produto sofisticado
e incomum: traduz os atributos do produto sem que o texto interfira
nessa codificagdo.
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b) Avalie o posicionamento atual da imagem da
marca/produto no contexto econdmico e, com base no
seu farget, especifique se a campanha necessita de uma
predominancia verbal ou se vocé pode investir numa
campanha de predominancia visual;

c) Avalie com o profissional de midia o folego da sua
verba publicitaria para definir se vocé pode investir em
uma produgdo fotografica de primeira linha, contando
com diretor de fotografia e um estudio profissional, ou se
sua verba é curta e vocé tera que suar camisa junto com
o artefinalista sintetizando as imagens por computador,
com uma intrusdo maior de softwares de edi¢ao grafica.

Acredito que em posse dessas informagdes vocé tera repertorio
suficiente para comandar todo processo criativo e, paralelamente a
isso, fundamentar as decisoes estéticas e de layout que sdo utilizadas
na concep¢ao das pecas publicitarias. Todo conceito criativo precisa
ser defendido tecnicamente junto ao cliente\executivos; a criativida-
de, mais do que tudo, se aplica também na forma e na estrutura da
apresenta¢ao de uma campanha publicitaria. Sem uma boa defesa
criativa, por mais belo que suas pegas sejam, as possibilidades de re-
cusa sao muito provaveis.



6 | REDIGIRE A ARTE DE REFAZER

SEM SE REPETIR
|

O texto publicitario ¢ a tarefa mais ardua de todas as fungdes exis-
tentes na publicidade, talvez seja o exercicio mais complexo e desgas-
tante dentro da velocidade excessiva com que se abre e se encerra um
job. O prazo final de entrega de uma campanha publicitaria é sempre
insuficiente para que o criativo exerca toda sua criatividade. Junto
com o diretor de arte, o redator publicitario pode chegar a produzir
mais de 100 (cem) possiveis ideias publicitarias para um mesmo pro-
duto, num tunico dia.

O bom redator publicitario deve ser aquele profissional de cria-
¢do que tenha a humildade para trabalhar a partir da boa ideia, da
ideia pertinente, explorando todos os seus limites e formatando a
peca de comunicagdo — independentemente do suporte e da mi-
dia — da melhor maneira. Até porque, a boa ideia é algo bem mais
complexo, que tem potencial para ser explorado de forma relevante e
consistente em muitas pegas e pontos de contato da Marca anunciada
com seus consumidores.

Desde uma fralda descartavel, trefilacao de tubos de aco, recapa-
gem de pneus ao langcamento de um perfume, o redator deve mergu-
lhar no universo de seu publico de interesse, adquirir experiéncias
que o aproxime culturalmente da forma de pensar daquele grupo e;
finalmente, deve exercer sua criatividade de interpretagao para levar
ao publico uma mensagem convincente, agradavel e que toque na
alma e no coracio desses cidadaos.

Por conta dos elementos que foram destacados, optei por iniciar
esse capitulo citando Claude Hopkins, um dos mais respeitados re-
datores da histdria da publicidade norte-americana e o responsavel
por varias praticas de marketing que sao extensivamente usadas até
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hoje: amostras gritis, testes sem compromisso e até o famoso “se nao
gostar, devolvemos seu dinheiro”

Acredito muito nas experiéncias de mercado dos antigos profis-
sionais da propaganda, de David Ogilvy a William Bernembach®, os
grandes nomes da publicidade mundial nos ensinaram que a publi-
cidade brota criativamente de uma dtima ideia, quando essa mesma
ideia alcanga a ponta de uma caneta e pode ser remontada sobre uma
folha de papel, sem perder evidentemente uma unica gota de genia-
lidade.

Critico feroz do amadorismo inaceitdvel que povoa muitas agén-
cias de publicidade, suas experiéncia nos ensinaram que uma pu-
blicidade criativa deve superar a barreira das belas palavras, Claude
Hopkins era insistente nesse ponto afirmando que:

[...] Escrever bonito é uma clara desvantagem. Também o é um estilo
literario singular. Faz com que a atengéo se desvie do assunto. Revela
aarmadilha. Qualquer tentativa estudada de vender, se transparecer,

criara resisténcia correspondente (HOLPKINS, 1966 p.27).

Com uma clarividéncia incrivel para desvendar os desafios da
publicidade daquela época, Claude Hopkins, talvez, foi o primeiro
especialista a insistir que a linguagem usada pela publicidade deveria
valorizar os objetos da cultura local, de modo que essa linguagem
fosse idéntica a forma e as expressdes que seu publico utiliza.

6.1| Diga o que precisa ser dito!

Penso que esse capitulo poderia ser resumido pela forca da afir-
mativa descrita no subtitulo acima. Inimeras vezes me deparei com
algo dessa ordem: “Seja breve. O texto publicitario tem que ser su-
cinto. As pessoas s6 léem coisas curtas.” Nao caiam nessas féormulas
magicas de sucesso, isso é coisa para preguicosos e incapazes. Por

23 Lendario publicitario norte-americano, autor da frase “N&o ¢ o QUE vocé diz que
estimula as pessoas, € Como vocé diz". Sua légica criativa era pautado pela objetivi-
dade da razdo. Criador da melhor campanha publicitaria do século XX (Fusca) e prova-
velmente o primeiro a unir redator e diretor de arte como uma dupla criativa.
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isso, minhas recomendagdes sao as mesmas de David Ogilvy* - diga
o que precisar ser dito! Nao subestime a inteligéncia do seu leitor, as
pessoas léem textos longos, entrelinhas e tudo aquilo que for relevan-
te para a vida delas.

Entende-se, dessa forma, que a teoria publicitdria presente nas
academias adotaram por muito tempo e ainda adotam técnicas de
convencdes que sdo muito valorizadas esquecendo, em muitos ca-
sos, de levar em consideragdo os aspectos culturais multifacetados
inerentes a riqueza de conteudo e a eficiéncia da mensagem como
fendmeno comunicacional.

No mercado publicitario, as possibilidades criativas nao sdo tao
flexiveis quanto na universidade, a pressao esta na outra ponta, que é
o resultado que a comunicagdo pode gerar para seus clientes. No en-
tanto, o jornalista Guilherme Azevedo® escreve sobre uma pluralida-
de caracteristica da formagdo heterogénea ao entrevistar Alexandre
Gama, publicitario e presidente do grupo Neogama/BBH:

[...] o Brasil, como qualquer pais, qualquer cultura, tem necessidade
de transpirar uma matéria criativa. Botar para fora. E humano. Mas
nds ndo temos uma industria de cinema; aqui, os cineastas encon-
traram abrigo para seus filmes na propaganda. A nossa literatura
vive de exce¢des, ndo tem industria grafica, as pessoas ndo léem no
Brasil. Entdo muita gente que poderia ser escritor, e ndo consegue
praticar porque essa profissdo é rarissima, acaba entrando na drea
de jornalismo e propaganda. Sendo redatores criativos de agéncias.
Artista plastico é a mesma coisa. Esta cheio de diretor de arte na
propaganda que é artista plastico (GAMA; 2008).

A busca incessante no uso racional de metodologias que orien-
tem a constru¢do de uma peca publicitdria, em especial para a midia
Revista, é tdo grande que atualmente é comum encontrar diversas

24 David MacKenzie Ogilvy foi o fundador da agéncia Ogilvy & Mather, deixando um
legado imprescindivel para muitas geracdes de publicitarios. E amplamente aclamado
no meio da propaganda e considerado por muitos como “o pai da propaganda moder-
na". Foi um brilhante redator publicitario, cozinheiro, vendedor de fornos de cozinha
e pesquisador.

25 Matéria publicada no portal de noticias JORNALISMO, caderno propaganda, dis-
ponivel na web pela URL: (http:/www.jornalirismo.com.br/propaganda/16/550) em
16 de novembro de 2008.
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publicagoes dirigidas a profissionais e académicos da publicidade
que, ao orientar a produ¢ao de um anuncio publicitario, supervalori-
zam a técnica e se esquecem de que o exercicio de criagdo ndo é uma
sequéncia de passos cronologicos pré-determinados, como se segue
em uma receita de confeiteiro.

Os profissionais da propaganda, na 4nsia de produzirem um
grande antncio publicitdrio merecedor de prémios, nao se dao conta
de que o discurso publicitario é um processo continuum, repleto de
conexdes que integram um sistema altamente complexo, um sistema
aberto, que a todo tempo esta atuando pelas relacées comunicacio-
nais entre uma série de outras simbioses.

A grande critica desse processo ndo é o emprego ou o uso de mé-
todos padronizados, pelo qual a criagdo publicitaria transita, mas
sim pela excessiva simplificacao de elementos que, na verdade, sdo
altamente complexos e inerentes a uma cultura heterogénea mestica,
que ndo é valorizada pela industria publicitaria. A criacao publici-
taria tornou-se uma atividade individual, no sentido de isolamen-
to, impossibilitando a conexao com diversos textos que poderiam, e
muito, contribuir com o desenvolvimento desse processo.

Este exagero de coincidéncias € justamente o elemento que empo-
brece culturalmente o exercicio da criagao na publicidade, transfor-
mando a leitura de antincios publicitarios em uma atividade desinte-
ressante e pouco atraente por conta do excesso de normatizagdes que
deixam todos os anincios muito parecidos uns com os outros.

Ha, assim, um imprinting cultural, matriz que estrutura o conformis-
mo, e hd uma normatizagdo que o impde. O imprinting é um termo
que Konrad Lorentz propds para dar conta da marca incontornavel
imposta pelas primeiras experiéncias do jovem animal, como o pas-
sarinho que, ao sair do ovo, segue como fosse sua mae, o primeiro
ser vivo ao seu alcance (MORIN, 2002; p29).

Deste modo, ao analisar a influéncia da cultura latino-brasileira
na publicidade, deve-se levar em consideragéo trés aspectos distintos
e particulares, que precisam ser interpretados separadamente na ex-
posicao de uma pega publicitaria. Esses trés aspectos sdo distribuidos
em classes distintas, da seguinte forma:
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a) Plano politico-institucional: Determina a forma com
que o meio se relaciona com a sociedade, levando em
consideragao os interesses politicos e comerciais que aju-
dam o meio a se perpetuar ou permanecer no sistema
como veiculo de comunicagao, adotando principios, fi-
losofia e valores particulares.

b) Planos dos objetos e imagens (cultural): Fazem parte
desse plano todas as coisas nas quais nos identificamos
culturalmente, através de nosso conhecimento transmi-
tido por ancestrais ao longo de nossa histéria. Podemos
relacionar, assim, com os elementos de nossa cultura, a
pintura, o folclore, a culindria, a arquitetura, o vestuario,
o barroco, o carnaval, os alimentos, as plantas, as rela-
¢oes humanas etc.

¢) Plano comercial: Sdo as determinag¢des decorrentes da
relagdo estabelecida entre cliente e anunciante, relagdes
comerciais inerentes ao vinculo da agéncia de propagan-
da com o anunciante, que trazem em suas estratégias de
marketing e comunicagdo valores pré-determinados e
dialégicos em busca do lucro e de um posicionamento
subjetivo.

Quando, por exemplo, uma marca de cerveja precisa melhor ex-
plorar seu nicho de mercado, a agéncia de publicidade, bem como
seus criativos, devem definir em suas obje¢des qual serd o plano es-
tratégico que melhor acomoda os objetivos de comunicagido daque-
le cliente. No exemplo que segue, escolhi um antncio que ajuda a
exemplificar como a propaganda pode atingir niveis de criatividade
satisfatorios, para determinados géneros de consumidores, quando
esse anuincio consegue projetar objetos e imagens do cotidiano cul-
tural.

Como sou entusiasta dos processos criativos que cercam a marca
Heiniken e, evidentemente, um apreciador da prépria bebida, resolvi
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selecionar uma pega polémica que parte exclusivamente das insinua-
¢oes definidas sobre os objetos culturais de seu target. Ha nos textos
culturais muitos elementos imprecisos que as vezes é vinculado pela
ironia, sarcasmos, machismo e folclores. No entanto, esses fatores,
uma vez que bem interpretados, favorecem a escolha de determina-
dos elementos estéticos que nos aproximam das nossas relagdes coti-
dianas, gerando um 6timo resultado.

A peca tem um valor especial, porque mostra como o pessoal de
criagdo conseguiu traduzir fatos do cotidiano (brincadeiras e piadas
do universo machista) contados por anonimos, amigos e as vezes até
parentes, numa provoca¢ao de consumo interessante para o objeto
analisado.

Entende-se com isso que, ao levar em consideracao em qual des-
ses planos sdo estabelecidas as rela¢des de producao e construcao de
um anuncio publicitario para o meio revista, talvez esse seja o pri-

Figura 59:
Quanto mais eu
bebo mais bonita
elafi a.

Evidente que do ponto de vista ético é totalmente questiondvel, mas em
relagdo ao processo criativo é notdvel a capacidade de tradugdo que os
criativos desempenham. O limdo, a mesa do bar molhada, o copo de
cerveja sujo criam uma sintaxe discursiva intimista e exploram a mente
do consumidor com o ditado popular muito comum na cultura machista,
que é uma sentenga de cardter prdtico e populat, que se expressa em
forma sucinta num pensamento estandardizado.
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meiro passo para posteriormente nao confundir elementos culturais
com influéncias exteriores.

Por conseguinte, parece inegavel a afirmativa que a condigdo
bésica do principio criativo floresce do processo de libertagao das
fronteiras que mantém a pratica publicitdria ligada exclusivamente a
atividade mercadolégica de venda e promogéo de produtos/servigos.

Em entrevista concedida para uma revista especializada na drea,
Marcelo Serpa brincou com os desafios da criagdo brasileira e no tom
de ironia afirmava que na AlmapBBDO néo havia profissional cria-
tivo, alegando que sabia da existéncia de alguns espalhados “por af’..
Ainda segundo SERPA (2011), sao esses criativos que estdo ficando
sem chao em decorréncia de sua impoténcia diante da evolugdo que
lhes retirou o status de deuses e os levou para o mesmo patamar de
todos os demais profissionais da drea.

Para Marcelo Serpa, o classico modelo de dupla de criagdo esta
se esvairando e com eles o papel de redator. Serpa indica que a sua
melhor dupla é com o planejador.

No meu caso, fiz uma bela dupla, por absoluta afinidade, com o José
Luiz Madeira, diretor de planejamento. Mas também fiz e faco dupla
com midias, pessoal da internet e, até, criativos. A participagao de
outros profissionais na fase de inspiracdo e de desenvolvimento é até
mais comum. O problema, para muitos criativos, estd em aceitar um
dupla ndo-criativo na etapa de gerar a ideia, que sempre é uma coisa
meio abstrata em sua origem... (SERPA, 2011).

A questdo-chave do redator publicitario é que esse profissional
esta deixando de cumprir uma fun¢ao tnica de redigir e produzir
boas ideias para produtos e servicos. A internacionalizagdo eco-
ndmica e a emergéncia do Brasil como poténcia competitiva nesse
cenario estdo fazendo com que os produtos e os servigos que com-
petem em territdrio nacional diminuam suas diferencas objetivas e
a propaganda perde, cada vez mais, a capacidade de argumentagédo
com bases racionais, que foi o fundamento de boa parte da melhor
comunicagdo feita nas ultimas décadas.

O redator esta deixando de ser um profissional da criagdo e esta
cada vez mais assumindo uma caracteristica de planejador, de modo
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que ndo basta pensar exclusivamente na relacao de consumo, mas
nas atitudes sociais que contribuem para uma constru¢ao simbdlica
dos valores que permeiam a marca.

Logo, nao pode existir na cadeia produtiva deste mercado um
monte de paredes, departamentos e hierarquias funcionais. Na pu-
blicidade contemporénea é preciso horizontalizar os processos para
permitir um trabalho realmente multidisciplinar, o melhor aprovei-
tamento dos talentos e experiéncias individuais; um fluxo de traba-
lho sem interrupgoes.

6.2]| O qué levar em consideracdo

A criagdo de um anuncio publicitario no seu aspecto de constru-
tibilidade ndo pode negar suas mais diversas conexdes com o mun-
do, excluindo elementos como a oralidade, simplesmente porque sua
concepgao tecnoldgica impressa nao permite este contato de forma
mais direta, na relagdo de interatividade com seu publico.

Considero muito os métodos sugeridos por Joao Carrascoza, em
sua obra “Redagao Publicitaria” (2003), onde encontrei dicas que jul-
go relevantes para facilitar o processo de cria¢ao, que se destaca pelo
principio basico da redagdo, ancorado na retdrica aristotélica e que
retne elementos textuais de enunciagdo do problema, emprego do
recurso visual como contetdo, elementos de aprouxe, que sdo os ar-

Figura 60: y
{ 3 Fazer tudo com coracdo
Hospltal HCOT" & ter a melhor estrutura

para tudo que faz

O HCor tem um Centro de Diagndsticos

B e

HCor. Faz tudo com coracdo.

Fonte: Revista TAM nas Nuvens, Ano 3 - n°35, pg 06 — 07; novembro de
2010
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gumentos e as provas, no qual determinam a entrega daquilo que o
anuncio promete. Ou seja, é a solugao do problema.

Na figura 60, o antncio publicitario criado pela Agéncia DeBrito
Propaganda tras claramente uma estrutura de produgao textual que
muito se assemelha ao modelo sugerido por Carrascoza. Ha de forma
explicita o enunciado (1) “Fazer tudo com o coragdo é ter a melhor
estrutura para tudo que faz”; recurso visual (2), que sdo imagens se-
lecionadas com critério e que indicam simbolicamente: carinho, cui-
dado e alta tecnologia; argumentos (4) que vem como subtitulo na
pagina direita do antncio (3) “O HCor tem um Centro de Diagnos-
ticos com a mais avangada tecnologia” e texto adjacente: O Centro de
Diagnostico e o Laboratério de Andlises Clinicas do HCor, referéncia
mundial em cardiologia, contam com que existe de mais atual em
tecnologia e seus profissionais sao focados (...); e a prova (4) que no
anuncio esta referénciado por um selo de padrio internacional de
qualidade médica e hospitalar, que por sua vez fecha com slogan:
Hcor. Faz tudo com coragéo.

Para Carrrascoza (2004, p. 41), de acordo com Aristételes, no ca-
pitulo XIII do livro II da Arte Retdrica, um discurso logico-formal
coerente deve ter quatro etapas bdsicas: exdrdio, narragdo, provas e
peroragao. No exordio, introduz-se o discurso, utilizando um elogio,
uma censura, um conselho que nos induz a fazer alguma coisa ou
que dela nos afasta. Na narra¢ao, mencionam-se os fatos conhecidos.
Nas provas, existem a demonstragdo, e como a deliberagio se refere
aos assuntos passados ou a projegdes para o futuro. Na peroragio, o
autor recapitula o que foi dito ou escrito. E possivel verificar que essas
etapas basicas estdo presentes em alguns textos publicitarios contem-
poraneos.

Os textos de anuncios utilizados para divulgar produtos e servi-
¢os podem vir com duas caracteristicas iconicas de apelo, divididas
da seguinte forma: texto apolineo (racional), quando propde uma
resposta rapida e eficiente para um problema identificado ou, texto
dionisiaco (emocional) quando desperta no espectador do antincio
emogdes e valores simbdlicos por identificagao/ideologia de vida.

Tanto a racionalidade quanto os argumentos emocionais sdo fa-
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Figuras 61 e 62: \\ £33
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A pega publicitdria é uma mala direta via postal que demonstra
perfeitamente como o equilibrio entre abstrato (emotivo) e o concreto
(racional) proporcionam harmonia e for¢a ao antincio. A parte frontal
da midia apropria-se de elementos abstratos e o interior da midia, os
elementos racionais de apelo.

Fonte: material de divulgagao/publicidade do setor de crédito da Caixa
Econdmica Federal
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cetas de um mesmo texto, pois “o apolineo e o dionisiaco nao sido
excludentes, mas variantes complementares” (CARRASCOZA, 2004,
p. 32). Nesse caso, ao escrever o andncio, o redator deve se preocu-
par exclusivamente em ancorar os elementos de apelo visual com os
elementos de ordem textual, de modo que o anuncio deva vir com
uma imagem polissémica e ambigua, que permite varias leituras e
interpretagoes.

Um cuidado que se deve ter quanto ao texto publicitario é de evi-
tar que sua fun¢do cumpra o propdsito de explicar o contetdo que
uma imagem informa no anuncio. Ancorar deve ser compreendido
como a tarefa de ampliar o significado da imagem, ao contrario de
justifica-la. No antncio publicitario o redator tem que prolongar seu
discurso interagindo com a linguagem verbal.

No jornalismo, uma legenda ¢ aplicada para ilustrar o contetdo
da imagem. Na publicidade, a légica deve ser invertida, caso con-
trario, estaremos criando uma informac¢ao redundante. A imagem
publicitaria deve, na medida do possivel, ser um estimulo para captar
a atengao do seu espectador, levantando sua curiosidade sobre o con-
teudo verbal descrito pelo texto publicitario.

Assim, a diferenca entre ancoragem e redundancia é a questao-
chave para entender como o titulo se comporta frente a uma ima-
gem no anuncio. Mesmo a redagdo publicitaria assumindo uma ca-
racteristica muito especifica no carater da publicidade impressa, o
discurso nao pode evoluir como linguagem separada do sistema de
conexdes visuais. Em outras palavras, todo discurso publicitario nao
pode ser desassociado de sua complexidade intersemidtica entre os
produtos de linguagem, como o texto, a imagem, os objetos culturais
etc.

Nao se exclui, do mesmo modo, a verbalidade do anuncio pu-
blicitdrio no sentido de isolamento, porque as séries culturais que
a constituiram ja desenvolveram estas interconexdes entre o texto e
a imagem; pois, a palavra se orienta em fun¢ao do interlocutor. Na
realidade, a palavra escrita comporta duas faces: procede de alguém
e se dirige para alguém. Ela ¢ o produto da interagdo do locutor e do
interlocutor; ela serve de expressdo a um em rela¢do ao outro, em
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relagdo a coletividade. “A palavra é uma espécie de ponte lancada
entre mim e os outros. Se ela se apdia sobre mim numa extremidade,
na outra se apoia sobre o meu interlocutor”. “A palavra é o territo-
rio comum do locutor e do interlocutor” Bakhtin/Voloshinov (apud,
MARQUES, 2001: p05).

Nao ha pretensao neste capitulo de sobrepujar a escrita no crité-
rio de importancia em comparagdo com a oralidade e/ou a imagem;
pretende-se, mais do que qualquer outra coisa, refletir e investigar o
fendmeno decorrente do culto a imagem, apontando a criagdo pu-
blicitaria para uma estrutura fechada, que permeia e sufoca os pro-
cessos criativos da propaganda no meio impresso, ignorando a com-
plexidade da cultura latino-brasileira que é muito rica e importante
matéria prima para este processo.

E a partir da concepgio de linguagem de Bakhtin, o dialogismo,
que podem ser entendidos com maior precisdao os varios géneros de
discurso, a literatura e outras manifestagdes culturais na complexi-
dade de seus recursos podendo ser apropriados por essa estrutura
de linguagem e que insistentemente é ignorada ao longo dos tempos.

A arte de escrever textos e manter um didlogo com o publico na
tentativa de conquistar sua simpatia e fixar uma relagdo de proximi-
dade ou talvez, até intimidade, esta sendo perdida pelo uso excessivo
da imagem “como padrao estético” nas publicidades atuais.

Um antncio, por mais ocasional que seja sua veiculagdo, ndo
pode ser considerado um fendmeno isolado. O seu trabalho de ela-
boragao pertence a um grande sistema signico, denominado por Yuri
Lotman de Semiosfera. O semioticista russo define semiosfera, por
analogia ao conceito de biosfera, como o funcionamento dos siste-
mas de significagdes de varios tipos e niveis de organizagdo ou ainda
como “o espago semiotico fora do qual é impossivel a existéncia da
semiose”. (1996: p24).

Néstor Garcia Canclini referéncia outros elementos que ajudam
a compreender melhor as diferengas que derivam o modo de orga-
nizar o pensamento local, e que a cultura deve ser encarada como
um processo complexo, onde a fronteira torna-se fundamental, para
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que se reconhecam as diferencas e as diversas operagdes em que 0s
movimentos globais trabalham com a diversidade cultural, com as
segmentagdes sociais, criando novas diferencas.

Las afinidades y divergencias culturales son importantes para que
la globalizacién abarque o no todo el planeta, para que sea circular
o simplemente tangencial. También observamos que algunas areas
de las industrias y del consumo son mas propicias que otras para la
globalizacion. La industria editorial acumula fuerzas e intercambios
por regiones lingiiisticas, en tanto el cine y la television, la musica y
la informadtica, hacen posible que sus productos circulen mundial-
mente con mds facilidad (CANCLINI, 2006; p64).

Quando o profissional de comunicagdo produz um material edi-
torial que sera veiculado em uma determinada midia, mesmo que
seja um anuncio publicitario, torna-se fundamental um perfeito en-
tendimento do conceito de “fronteira,” e mais importante do que isso,
a capacidade de criar uma atmosfera favoravel aos valores culturais
capazes de refletir uma identidade (por afinidade) com o espectador,
no sentido de aproximar o publico ao conteudo que se pretende dis-
tribuir.

A fronteira, segundo Lotman, ¢ um dos tragos distintivos da se-
miosfera, porque “é a soma dos tradutores - filtros - bilingiies, atra-
vés dos quais, um texto se traduz em outra linguagem (ou lingua-
gens) que se acha fora da semiosfera dada” (1996; p24). A fronteira
ou a nogdo de mescla possibilita a intersec¢ao de codigos transfor-
mando-os em espagos heterogéneos. E por meio dela que os sistemas
de signos se proliferam, mantendo o dinamismo cultural.

Quanto o assunto é repercussdo, “vale tudo”! A Red Bull ja per-
cebeu que parte do segredo do sucesso ¢é diluir informagdo direta
em indireta (gerando entretenimento) com informagao direta (pu-
blicidade). Um 6timo exemplo disso sdo os eventos proprietarios que
geram tanta repercussdo (como a corrida de avides promovida pela
Red Bull), que ao contrario de comprar midia, a empresa torna-se
produtora do conteudo e, por reflexo, a midia cobre os acontecimen-
tos e anunciam em seu lugar um formato diferente de informagao.

Ha relatos de que uma unica etapa desse evento possibilitou que
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a midia estampasse trés capas do
jornal O Globo, levando um mi-
lhdo de pessoas na enseada de Bo-
tafogo — Rio de Janeiro. Além disso,
esse estilo de linguagem cria uma
identificagdo maior com a marca e
transfere personalidade (associagdo
emotiva).

Entende-se assim, que a “fron-
teira ¢ um mecanismo semidtico
sem o qual nao é possivel falar de
semiose nem de nenhuma forma de
mediacao” (Machado 2001: p21).
Desse modo, o reconhecimento do
valor que a cultura regional oferece
ao discurso publicitario pode auxi-
liar o profissional da comunicagao
na melhoria das condigoes de pro-
dugdo textual e do seu conteudo pu-
blicitario, do ponto de vista da co-
nectividade entre o publico e aquilo
que se pretende atingir envolvendo
0 em ssor e o receptor da mensa-
gem.

Esta troca de informagoes acon-
tece no centro do sistema comu-
nicacional midiatico, por meio do
entrecruzamento de cddigos semi-
6ticos, envolvendo textos publici-
tarios diretos, indiretos, reflexivos,
informativos, comerciais e de entre-
tenimento. O valor esta na pratica
da empresa em consonédncia com a
estratégia de anunciar uma marca,
produto, servico etc.

Neste intercimbio de informa-
¢oes flutuantes tem-se como um

Figura 63: RedBull Air Race

A Red Bull é uma empresa que estd
investindo neste estilo de linguagem

e suas estratégias publicitdrias

estdo eliminando as fronteiras que
separam o entretenimento do antincio
publicitdrio. Quando vocé se depara
com alguma informagdo dessa
empresa é dificil identificar se aquilo
é uma comunicagdo paga ou se é
contetido de conhecimento geral.
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dos principais elementos de interferéncia o fendmeno da “interna-
cionaliza¢dao” e da borbulhante Internet, que dificultam uma assimi-
lagao eficientemente da publicidade sem que haja interferéncia das
novas praticas do discurso em midias alternativas e no-midias.

6.3 | O texto fora do texto publicitario

Em publicidade se usa muitos tipos de apelos pictoricos, todas as
tendéncias e variagdes, todos os antigos e modernos principios ar-
tisticos e todos os meios que sdo de maior efeito para que o impacto
se concretize. Sao essas as palavras de Armando Sant’Ana sobre a es-
trutura do anuncio. Logo, cada elemento deste complexo sistema de
criagdo publicitaria que eu considero como “textos” sdo partes des-
conexas de um grande quebra-cabeca, onde o talento do redator esta
justamente em como ele vai encaixar essas diferentes pecas, para dar
uma unidade de entendimento comum a sociedade.

Até mesmo quando se constr6i uma logo o principio criativo que
se adota parte inicialmente de um exaustivo exercicio de escrever e
juntar ideias que podem ser representadas por meio de um simbolo
visual, o logotipo. Para explicar melhor como isso funciona, resolvi
cartografar como se desenvolve a produgao de textos nesse modelo
especifico de procedimento criativo.

A cria¢ao de uma logo, como sera exemplificada aqui, esta po-
sicionada para o segmento do luxo, de uma empresa localizada no
Centro-Oeste do Brasil. O cliente é de pequeno porte, atende de for-
ma personalizada e individual seus consumidores e seu core-business
principal ¢ a venda de joias. A maioria dos produtos é oriunda de
um trabalho artesanal, bem sofisticado e que tem uma preocupac¢ao
muito grande em associar a imagem do produto com o conceito de
status para a sua Marca.

O briefin esclarecia, de forma muito objetiva, que o publico alvo
¢ formado por mulheres que gozam desse mesmo prestigio e status
social, sdo figuras publicas, altamente exigentes e criteriosas na sua
decisdo de compra. Nesse contexto, a identidade da Marca deveria,
por natureza, expressar sentimentos nobres e de requinte, ID do con-
sumidor.
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Como essas informagdes sao muito genéricas para qualquer
cliente localizado no mercado do luxo, o trabalho inicial foi come-
car a descrever os atributos da Marca, separando-os de forma distin-
ta, em colunas paralelas, respeitando as caracteristicas racionais VS
emocionais. Futuramente essas informagdes se ligam a determinados
adjetivos de Marca, que devem ser traduzidos em expressoes graficas
- € 0 que eu chamo esbogo da Marca.

Uma Marca nada mais ¢ que um meio para um fim. Seu objetivo
unico é criar uma razao para que ela resolva um proposito. Para Pau-
lo Lencastre (2014, p.44), dentre os diversos sinais que a identidade
de marca pode incluir, aquele que a marca usa para se identificar de
forma mais imediata é a identidade central.

O melhor desenho, a mais bela imagem ou a técnica mais habil
de persuasao nao sdo suficientes para transferir todos os valores que
uma marca representa em um unico simbolo. Uma obra de arte nao
¢ a melhor por suas qualidades estéticas ou pictdricas e sim por sua
ideia ou expressao. Dessa forma, para criar uma marca forte, torna-
se fundamental exercitar seus conceitos no plano concreto e olha-los
com muita aten¢ao para nao se desviar do foco, como diz Lencastre:
a identidade central.

dro 6:
 yuadro 6: EMOCIONAIS RACIONAIS

plano abstrato ao | Carinho Status
concreto
Sutileza Luxo
Amor Sofisticacao
Cuidado Garantia
Especial Design
Elegancia Seguranga
Charme Prestigio
Sensual Originalidade

A concorréncia cada vez mais acirrada e desleal obriga a uma
incessante busca pelo novo, que se desgasta rapidamente e se reno-
va em um ciclo de mudancas rapidas, dentro de um clima agitado e
excitante. O anuncio nessa simbologia de competicao deve sempre
que possivel gerar o maior efeito com associagdes positivas sobre a
Marca. Uma grande ideia é aquela que contém e consegue expressar
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da maneira mais simples, um conceito central.

A simplicidade deve ser entendida sobre dois atributos: concisao
e clareza. Para esse efeito, nos concentramos em quatro elementos
basicos que vinham em concordéncia com as razdes de compra, da-
quele perfil de consumidores descritos no briefin : elegancia, char-
me, luxo e design; e sablamos que a marca deveria, de forma concisa,
representar esses valores.

Partindo pelos principios definidos no DNA da marca, deu-se
inicio aos primeiros rafes e expressoes graficas que suscitassem algo
de maior identidade. Portanto, a maneira mais eficiente que encon-
tramos para realizar essa operagao foi, a principio, redigindo os valo-
res de marca que sdo importantes para seu consumidor.

Vejo que é importante refletir sobre qual é a razdo de sua existén-
cia (a missdo0)? Quando as ideias sdo redigidas, a velocidade com que
se produz novas associagdes de ideias ¢ altissima e; nesse contexto,
conseguimos desenvolver mais facilmente os sentimentos e relagdes
que afetam os interesses humanos.

A representagdo estética e visual dos elementos que tangenciam
o luxo, assim como sua representagcdo mais abstrata - de algo subli-
me -, interfere na composi¢ao do design da Marca. Portanto, a ideia
central do material representacional estava ligada ao conceito de que
sofisticagdo e charme, que sdo as faces da transformacgao feminina,
inseparavel da natureza da mulher, mas em uma dimensao superior
a sua condicdo carnal. Logo, o conjunto dessas ideias nos levou ao
objeto ideativo central que, nesse caso, foi definido pelo desenho de
uma borboleta. Essa tarefa, quando bem executada, com um design
auténtico, aumenta consideravelmente a possibilidade da Marca as-
sumir a personalidade que foi idealizada desde o comego no briefin .

Apés redefinir os conceitos-chaves da Marca, esbogamos alguns
rafes e reescrevemos repetidas vezes os valores inerentes ao DNA de
marca. O diretor de arte conseguiu mixar ao desenho da borboleta
as iniciais da marca, relacionando-a novamente com sua estrutura
conceitual que se conecta as palavras diva, divindade e divino.

O rafe ajuda a sintetizar elementos estéticos com o qual o diretor
de arte vai trabalhar, dando o acabamento visual que se faz necessa-
rio, imprimindo as alteragdes que sdo importantes para alcangar o
layout final.
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Tudo se torna mais facil quando se decifra o posicionamento de
Marca, especialmente quando seu objeto de trabalho esta firmado no
segmento do luxo. Sabe-se que nesse mercado a cultura norte-ame-
ricana exerce uma influéncia cultural fortissima, no que competem
os géneros da moda. Para criar uma durea de delicatessen e elegancia
ao nome da Marca, incorporou-se a semantica inglesa divine, que
artisticamente também se conecta com Da Vince®, uma sumidade
nas belas artes.

Assimilado os conceitos de Marca, o acabamento final fica a car-
go do artefinalista, enquanto que o diretor de criagdo ja se debrugou
sobre o rafe, articulando suas referéncias artisticas/culturais. Junto
do seu mouse e computador imprime suas ordens de refinamento
artistico que deverdo ser seguidas. S ap0s a artefinalizacdo da pega é
possivel enxergar a elegancia do seu desenho oculto nos rabisco das
primeiras ideias. Atendendo ao briefin , o resultado final do trabalho
¢ esse que vocés encontram na figura 65 e agora podem julga-lo con-
forme suas proprias opinides.

Avalie também como a redagdo publicitaria, mesmo nao apare-
cendo de forma explicita faz parte desses conjuntos de textos que é
representado pela logomarca e, como o diretor de arte, da mesma
forma, tem um papel importante na tradugdo dos conceitos defi-
nidos pelo redator e por reconstruir algo que veio de um processo
elaborado e muito extenso. Até chegar ao resultado final existiram
varias etapas de muito trabalho, etapas que se repetem. Isso s6 cor-
robora com a genialidade de Alex Periscinoto®, que implantou no
Brasil o modelo de dupla de criagao, e mais do que escrever antincios,
Periscinoto transitava pela arte, moda, desenho e business.

26 Leonardo da Vinci € mundialmente considerado como o maior génio da histo-
ria, devido a sua multiplicidade de talentos para ciéncias e artes, sua engenhosidade e
criatividade tornaram-se sindnimos de sua marca globalmente.

27 Uma das maiores referéncias publicitarias na area de criacdo do Brasil. Foi o pri-
meiro brasileiro a representar o Brasil no Festival de Cannes e no Clio Awards, reali-
zado em Nova York. Comandou a Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda
e a Fundacao Bienal de Sdo Paulo - Bienal, em 1989. Responsavel pela propaganda
institucional da presidéncia da Republica e dos ministérios no governo de Fernando
Henrique Cardoso. Sécio-diretor da agéncia Sales, Periscinoto, Guerreiro, Fontoura,
Associados & Consultoria.
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Figura 64: Rafe
da marca Dvine

Arquivo pessoal/Criagio Rodrigo Stéfani Correa

Figura 65:
Logomarca Dvine

B vine

joias e artigos de luxo

Arquivo pessoal
Redagao: Rodrigo Stéfani Correa
Diregdo de Arte: André Santana






7 | COMECANDO NA AGENCIA

DE PUBLICIDADE
|

Quando um profissional de publicidade ingressa na agéncia é a
partir dai que ele construira seu verdadeiro curriculo profissional e,
nesse momento, s6 um pensamento ecoa em sua cabega: como ser
percebido como uma pessoa de talento criativo mesmo sendo tao
iniciante?

Embora isso pareca inseguranga pessoal, ndo é! O medo de nao
conseguir ¢ o que deve lhe empurrar para os grandes desafios publi-
citdrios, sem essa sensacdo, que ¢ totalmente normal, vocé pode cair
no senso comum da maioria dos criativos. Portanto, o que vale para
o comego de sua carreira ¢ a capacidade de se jogar de cabega nos
desafios e adquirir muita for¢a de vontade para nao desistir. Esses
elementos juntos devem ser o seu pontapé inicial para o sucesso na
sua longa carreira.

Uma agéncia, quando contrata um profissional junior, nao espera
que essa pessoa va lhe trazer prémios publicitarios ou gloria para sua
empresa. De partida, vocé é apenas uma aposta, um diamante que
precisa ser lapidado e que inicialmente deve dar conta dos servigos
de expediente normal da agéncia (cartela promocional, convite de
aniversario, cartao de visitas etc).

Quem administra um negoécio em publicidade quer que sua en-
grenagem funcione; além disso, quer encontrar critério e coeréncia
critica no trabalho desenvolvido pelos criativos. Quer que vocé pro-
ponha ideias inovadoras para a empresa. Desta forma, ao ingressar
numa agéncia, a primeira coisa que o criativo deve fazer é superar as
dificuldades dos pequenos jobs, que nessa area sio muitos. Escolha
um cliente de pequeno porte para comegar a se expressar adequa-
damente e trabalhe como se fosse a conta da Coca-Cola ou da Nike.

Entenda que as diferencas entre grandes e pequenos jobs é enor-
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mes, mas a construcao de seu curriculo e de sua personalidade ¢ feita
a partir da seriedade com que se da em cada trabalho, seja uma pa-
daria de bairro ou a uma grande industria. Nao caia na armadilha de
que pequenas contas limitam a capacidade criativa do profissional e
lembre que quase sempre uma agéncia de publicidade é formada por
socios, que também comegaram como uma pequena empresa.

O que pode lhe ajudar a definir uma carreira de sucesso ¢ cum-
prir tarefas basicas e necessarias ao expediente de trabalho que lhe
impecam de se isolar numa sala de criagao, dividindo espago com
um fone de ouvido e um monitor de computador. Se vocé esta co-
mecando agora, estabelega contatos periddicos e sistematicos com
o pessoal de atendimento, se envolva com andlises de pesquisas do
cliente e saia da agéncia para conhecer o ponto de venda, consulte o
pessoal de administracao e leve opgdes de trabalhos com defini¢oes
cientificas. Nao se apresente com ideias vazias e hipdteses empiricas
para seus superiores.

A comunicagdo interna da Agéncia de Publicidade ¢ um labirinto
onde vocé deve aprender a trafegar para ndo se perder ou se isolar.
Cada departamento pode e sempre contribui com alguma fungao no
seu processo criativo, de acordo com o perfil de seu job e certamente
vao favorecer suas caracteristicas pessoais de trabalho, lhe reconhe-
cendo como uma pessoa criativa e altamente profissional.

O ambiente de uma agéncia ndo é um parque de diversoes e tam-
pouco um escritdrio de informatica, por isso o profissional que estara
dando seus primeiros passos deve paralelamente ao trabalho criativo
desenvolver ideias para empreender a Agéncia e seus diferentes am-
bientes. Nos meus quinze anos de publicitario pude comprovar que
os profissionais que alcangam prestigio nessa area sdo aqueles que
participavam de cursos oferecidos pelas universidades, de palestras
técnicas e eventos cientificos, que discutem de planejamento e conta-
bilidade com seus clientes e que demonstram caracteristicas empre-
endedoras no cotidiano da agéncia. Investir na sua carreira criativa é,
antes de tudo, investir na agéncia onde vocé trabalha.



Figura 66: Na criagdo tudo é possivel
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THERE'S MORE TO CONSUMERS THAN NUMBERS.  BranpWAGON
THEANACALEEES
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Dominar as novas tecnologias
e ousar na experimentagdo de es-
tratégias em formatos alternativos
de comunicagio que envolvam
publicidade, propaganda, marke-
ting, games, entretenimento, cul-
tura etc, especialmente hoje, que
vivemos numa era voltada para
comunica¢ao via internet, com
foco para pesquisa de mercado e
de opinido publica nas redes so-
ciais digitais e no marketing pro-
mocional ¢ uma necessidade.

Quem quer comegar com o
“pé direito” na profissao tem que
ter em mente que o principal é
nao achar que ja sabe tudo. Sem-
pre ha muito que aprender e apli-
car na sua agéncia. A humildade,
nesse caso, pode lhe garantir bons
frutos no futuro da sua carreira e
na sua vida.

Recentemente, em pesqui-
sas que realizei para as aulas de
Criagdo Publicitaria que minis-
tro na UFPE sobre o tema “Ges-
talt?® na Publicidade”, me deparei
com uma campanha lindissima e
muito pertinente para o tema. De
cara, achei que fosse trabalho de
uma das grandes Agéncias multi-

28 Segundo a Gestalt, o cérebro é um sistema dinamico no qual se produz uma in-
teraccao entre os elementos, em determinado momento, através de principios de
organizacao perceptual como: proximidade, continuidade, semelhanca, segregacao,
preenchimento, unidade, simplicidade e figura/fundo.
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nacionais que povoaram o Brasil,
ou de uma das maiores agéncias
brasileiras. Ledo engano. Para mi-
nha surpresa e para provar como
o mundo da criagdo ndo ¢é algo
restrito aos grandes centros criati-
vos, o material é de uma Agéncia
Indiana. Isso mesmo, a India; um
pais cravado na cultura oriental
e que tem muito a nos oferecer
como repertario.

Cada vez mais aprendo que
sei menos sobre criagdo publici-
taria e que nesse universo tudo é
possivel, principalmente quando
vocé se vale de referéncias cultu-
rais sem pré-conceitos definidos
e sem qualquer tipo de restri¢ao
identitaria.

As pegas que encontrei fazem
parte de uma Campanha elabo-
rada para um suplemento do Fi-
nancial Express®* sobre o merca-
do financeiro. O conceito é que
existe mais para os leitores do que
apenas numeros, graficos e esta-
tisticas. Ficha técnica das pecas:
Agencia Vyas Giannetti Creative
/ Nova Deli - India. Diretor de
Criagdo - Arnab Chatterjee, Ka-
pil Dhawan; Diretor de Arte - Ar-
nab Chatterjee, Kapil Chadha e
Redator - Kapil Dhawan, Vikram
Bhalla.

Figura 67: Gestalt e criatividade

THERE'S MORE TO CONSUMERS THAN NUMBERS.  BranpWAGON
TH RESS

29  Financial Express é uma empresa especializada em publicacdo impressa, de in-
formacgdes periddicas e relevantes dos mercados financeiros, industria, economia,
marketing que cobrem mais de 5500 empresas. Eles fornecem uma gama completae

informacdes sobre empresas e negécios em geral.
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Fonte: Imagens e informagoes
extraidos da publicagao digital Blog
CltrlPels, de autoria do carioca

e Diretor de Arte e professor
universitdrio: Daniel Pels, conforme
URL (http://ctrlpels.blogspot.
com/2010/11/numeros-na-cabeca.
html) em 26/11/2010
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As mesmas razdes que movem
empresas a investir em publicidade
e buscar novos mercados no Brasil
deve ser o seu objetivo como cria-
tivo. Mais do qualquer outra coisa
¢ preciso pensar em criagdo nao
como um sistema fechado na proé-
pria publicidade. O segredo ¢é ser
criativo para além das plataformas
de midia. Ao que tudo indica, é isso
que também move os grandes gru-
pos de comunicagdo a disputarem
por profissinais que atuam nesse
ramo.

A fragilidade do mercado pu-
blicitario estd justamente em como
vocé promove a economia do seu
cliente e ndo como vocé ganha pré-
mios em criatividade. Esse deve ser
seu foco sempre.

O Brasil é um pais emergen-
te do ponto de vista econémico e
isso quer dizer que a publicidade
acompanha esse processo de desen-
volvimento. Nossa industria de co-
municagdo estd no mesmo patamar
de qualidade técnica e de desenvol-
vimento dos mercados historica-
mente globalizantes; logo vocé sera
cobrado pela capacidade com que
articula os diversos nexos da comu-
nicagdo publicitaria concomitantes

30 A psicologia da forma ou psicologia do gestalt como é reconhecida, foi marcado
pelos estudos do filésofo norte-americano William James, foi um dos que influencia-
ram esta escola, ao considerar que as pessoas ndao véem os objetos como pacotes
formados por sensacdes, mas como uma unidade. A percepcao do todo é maior que a

soma das partes percebidas.
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com os problemas da economia internacionalizada.

A criagao publicitaria ¢ muito mais que criar propagandas para
TV’s, Revistas e Jornais; é algo que envolve a capacidade de empreen-
der ideias em alguma estrutura que traga retorno para agéncia e para
seu cliente. A principal recomendacio que tenho é conhecer e domi-
nar o maior numero de informagdes sobre comércio, industria, indi-
cadores econdmicos; isso lhe trara respeitabilidade numa reuniao de
negocios onde vocé tenha que exercitar conjecturas.

Depois domine o ferramental técnico da area (softwares e outros
sitemas de informagao), E, por fim, busque acumular experiéncia de
produtos e estratégias de comunicagdo vigorantes em outras pragas
diferentes da sua. Pode ser valido também vocé criar uma pasta de
trabalhos contendo suas ideias e consideragdes imprescindiveis para
futuros trabalhos; isto lhe dard agilidade propositiva.

Portanto, cabe destacar mais algumas recomendagdes de etique-
ta profissional que vocé precisa valorizar para adquirir maior éxito
nessa profissao:

I - Reserve uma hora do seu dia para pesquisas de re-
feréncias criativas. Assim vocé consegue sustentar um
bom repertério enquanto desenvolve seu trabalho. De
preferéncia armazene tudo isso em uma pasta exclusiva
no seu computador e sempre que possivel, as consulte.

II - Filie-se a um clube de criagdo, esteja presente no
Twitter e em outras redes sociais de criativos, participe
de discussoes e foruns deste género e elenque cinco de
seus criativos que vocé mais admira e tenha uma boa
justificativa para suas escolhas, com base no estilo de tra-
balhos deles. Isso lhe dara consciéncia critica de outras
escolas criativas.

IIT - Tenha contato com os criativos de outras agéncias e
nao se limite em trocar experiéncias e criar canais alter-
nativos de comunicagao. Nao espere que fagam isso por
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vocé, tome a iniciativa e crie um elo com os profissionais
de outras agéncias. Vocé ficara surpreso com o quanto as
pessoas podem ser receptivas.

IV - Atualize sempre seu portfolio focado nos seus tra-
balhos mais atuais, faca modificacoes de acordo com
as tendéncias de mercado e apresente as pessoas de sua
confianga, especialmente aquelas que tenham condigdes
de fazer uma critica independente do seu trabalho sem
ficar com receio de magoa-lo(a).

V - Produza algo culturalmente interessante fora da pu-
blicidade. Tente promover novos processos criativos que
se desenvolvam além da linha da publicidade. Isso vai
enriquecer seu repertorio, pulverizar suas ideias e lhe
abrir novos horizontes para grandes trabalhos com a pu-

blicidade.

VI - Seja sempre o primeiro a chegar e o ultimo a sair,
nao deixe para amanha o que vocé pode fazer hoje e sis-
tematize um check list diario dos trabalhos pendentes e
daquilo que foi finalizado. Nao deixe de prestar contas
do seu trabalho e de informar toda equipe em que pé esta
cada Job.

Porém, quero reafirmar que a publicidade é uma atividade muito
mais complexa do que a maioria das pessoas pensam. Nao se trata
simplesmente de abrir o Photoshop e fazer uma arte qualquer, como
acontece em muitos estabelecimentos que se intitulam “agéncia de
publicidade” A publicidade, quando bem feita, envolve metas, plane-
jamento, embasamento, pesquisa, criatividade, horas de sono perdi-
das, pizzas e explicagdes para a mulher do “por que chegou tao tarde
em casa’, ou “por que nao vai chegar”. O novo profissional deve estar
preparado para isso e seus familiares também.

Agora, se eu estou dialogando com quem ainda ndo entrou numa
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Agéncia de Publicidade, ndo se preocupe em ter um portfolio ex-
tenso, com varias pecas fantasmas ou varios géneros de campanbha.
Nao se preocupe com marcas no seu portfolio. Foque nos projetos
pessoais. Atualmente as agéncias exploram a capacidade que vocé
tem de empreender uma ideia. Apesar de ndo ter tido experiéncia de
lidar com campanhas, vocé pode mostrar, através de projetos pes-
soais (seja ilustracao, animacao, curta-metragem) o seu olho, senso
de estética, atengdo ao detalhe e até mesmo seu estilo — que sdo qua-
lidades fundamentais a serem observadas na hora de contratar um
profissional de criagdo, seja iniciante ou experiente.

O essencial é vocé mostrar a “cara”. Nao basta criar um portfélio
maravilhoso, vocé precisa comprovar que entende muito mais do que
estética e que tem boas ideias; criar um site pessoal é fundamental,
sua publicacdo mostra como vocé articula seu pensamento criativo
e valoriza sua representagao. Contudo, é preciso ter cuidado com as
pecas que vocé escolhe para lhe representar: cuide para que sua pasta
nao seja um album de familia ou um espago de encontro de amigos,
nao utilize como ferramenta de paquera e reavalie, sempre que pos-
sivel, o conteudo postado.

Concentre-se para criar um espago privilegiado de exposigao,
de ideias maduras e de uma linha estética marcante. Esquega os su-
perefeitos de flash - a ndo ser que vocé atue com essa tecnologia;
quanto mais simples, limpo e objetivo for seu trabalho, melhor sera
sua avaliagdo.

Outra dica importante é para que vocé nao fique atualizando a
todo tempo seu portfolio. Espere de seis meses a um ano, faca uma
selecdo do que vocé fez de melhor nesse periodo, pedindo opinido de
pessoas mais experientes e com bom transito na area, publique na
sua web e mande um e-mail pros seus contatos, avisando das novi-
dades profissionais.

O desenvolvimento de um web site proprio é primordial, mas
também nao é o suficiente pra quem esta no comego. Aprendi que
as pessoas dao muito mais importancia pra um trabalho quando o
veem numa revista ou num Jivro, até mesmo em uma exposi¢do cole-
tiva. Entdo caro amigo... Participe de concursos, prémio, exposigdes,
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se insira no circuito universitario e se agarre a esse tipo de oportu-
nidade. Enquanto vocé ainda ¢ um estudante de publicidade e sua
concentragdo tem que estar nesse género de producao. Participe de
todos os prémios e concursos que existim no Brasil para a modalida-
de universitdria, os internacionais também valem e muito!

Tenha resiliéncia, seja corajoso e nunca ofereca algo além do que
vocé pode entregar, mesmo que esse algo seja a sua dedicagao.
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