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DUARTE, Thais Priscilla Papa Jerénimo. A génese da criacdo publicitaria: um
estudo sobre a evolugéao da propaganda, sua linguagem e o processo criativo de
uma agéncia. 2010. 131 f. Dissertacdo (Mestrado em Estudos da Linguagem) —
Universidade Estadual de Londrina, Londrina, 2010.

RESUMO

A propaganda no Brasil ndo s6 acompanha a evolugdo do mercado, mas demonstra
um potencial criativo que serve de modelo para muitos paises. Campanhas
premiadas, agéncias inovadoras e profissionais de primeira linha compdem o
cenario de um pais que tem em sua histéria a marca do incentivo ao consumo. No
presente trabalho, buscamos estudar o processo criativo de uma agéncia de
propaganda, visando conhecer suas principais influéncias recebidas. Para tanto,
faremos uma retrospectiva da propaganda no Brasil, localizando as pegas em um
tempo e espaco e retomando costumes que justifiguem os formatos utilizados no
momento. O processo criativo da propaganda ndo se limita ao consumo, esta
atrelado a conceitos que o consumidor atribui a determinada marca ou produto. O
grande numero de informagfes a que somos submetidos, diariamente, faz com que
desenvolvamos uma "selecdo natural" para as mensagens Uteis, ou ndo. Assim, as
propagandas que ndo conseguem transmitir sua ideia central, em um primeiro
contato, sdo, normalmente, descartadas. Mensagens eficazes sédo aquelas que
provocam identificagdo com seus interlocutores e para que haja essa identificagao
algumas questbes, demonstradas durante o trabalho, sdo fundamentais: o
conhecimento dos contextos de producdo e de veiculacdo das mensagens;
conhecimentos partilhados entre o produtor (emissor) e o receptor das mensagens;
equilibrio entre informacdes anteriormente conhecidas e "novas"; influéncia de
questdes culturais no processo de atribuicdo de sentido e de identificacdo com as
mensagens. Tudo esté interligado, recebemos e entendemos aquilo que nos faz
algum sentido e que identificamos como util ou, pelo menos, novo. Embasamos o
trabalho, e a metodologia de estudo, nas referéncias da critica genética, na busca
pelo "vir a ser" de determinada obra e dos caminhos trilhados pela méo criadora.

Palavras-chave: Comunicagdo. Critica genética. Linguagem. Processo criativo.
Propaganda.



DUARTE, Thais Priscilla Papa Jerbnimo. The genesis of the advertising creation:
a study on the evolution of advertising, its language and the creative process of an
agency. 2010. 131 p. Dissertation (Master's degree in Language Studies) —
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ABSTRACT

Advertising in Brazil not only follows the evolution of the market, but it demonstrates
a potential that is a model for many countries. Campaigns winning, innovative
agencies and top professionals make up much of a country that has in its history the
mark of encouragement to consumption. In this paper we study the creative process
of an advertising agency, to determine their main influences received. To this end,
we will do a retrospective of advertising in Brazil, finding parts in time and space and
ways to justify returning to the formats used at this time. The creative process of
advertising is not limited to consumption, is related to concepts that consumers
attach to a particular brand or product. The large amount of information that we are
subjected on a daily basis causes us to develop a "natural selection” for the
messages helpful, or not. Thus, the advertisements that fail to convey his central idea
in a first contact, are usually discarded. Effective messages are those that cause
identification with their partners, so there is some questions this identification, shown
at work, are essential: knowledge of the contexts of production and transmission of
the messages, shared knowledge between the producer (sender) and receiver of
posts and balance information previously known and "new"; influence of cultural
issues in the process of assigning meaning and identification with the messages.
Everything is connected, receive and what we believe makes sense and we have
identified as useful or at least new. Based upon the work, and study methodology,
the references of genetic criticism, the search for "becoming” of a given work and
paths taken by cretive hand.

Keywords: Communication. Genetic criticism. Language. Creative process.
Advertising.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Propaganda Gillette "Milhdes de Cavalheiros" .............cccuvvvvivveeveeennnne. 19
Figura 2 — Propaganda Gillette "O melhor mesmo €"..........cccooeeevvvviiiiiiiiiieee e, 21
Figura 3 — Propaganda Gillette "Turbo Victory" ..o, 22
Figura 4 — Propaganda Sal de Fruta Eno "N&o ha mais que um copo"................ 23
Figura 5 — Propaganda Sal de Fruta Eno "Eu era do contra” .............ccceevvvveennee. 25
Figura 6 — Propaganda Sal de Fruta Eno "Tampa de rosca” ........cccccccceeeeeeeeeeennn. 27
Figura 7 — Propaganda Colgate "Eu andava em busca da felicidade" ................. 28
Figura 8 — Propaganda Colgate "O criador dos mais belos sorrisos"................... 30
Figura 9 — Propaganda Lactopurga "Pede pra sair 02" ...............eevveeeeeeeeeeeeeeennnne. 37
Figura 10 — Propaganda Lactopurga "Saca-rolhas"” ............cccccccevvvvvviiiiiieee e, 38
Figura 11 — Propaganda Jontex "Evite acidentes”.............ccccooeeeeeiviiiiiiiiieeee e, 39
Figura 12 — Propaganda Lilly "Prozac” ...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 41
Figura 13 — Propaganda BiotONiCO FONTOUNA..............eueveeriieeiiiiiieeiieieeeiieeeeeeeeeeeee 42
Figura 14 — Propaganda Guarana DIet............ccoiiieiiiiieiiiiiiiie e e eeeeanns 43
Figura 15 — Propaganda Air POrtugal ..............ceoeiiie i 43
Figura 16 — Logomarca e Slogan Boyband ..............cooeuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 67
Figura 17 — Ambiente criativo Boyband.................uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeeee 75
Figura 18 — Ambiente criativo Boyband..............ccocoooriiiiiiiiiiii e 75
Figura 19 — AnUNCIO fiNAliZadO ........ccooeeeiiiiiec e 84
Figura 20 — ANUNCIO fINANIZATO ........evvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e eneeeeeeaeennnnenaenes 84
Figura 21 — AnONCIO fINANIZAAO .......ueeeiiiieiiii e 85
Figura 22 — LOogomarCa LiNt..........uueiiiie e e e e e e e e e eeeenes 87
Figura 23 — Kit de boas vindas ao novo colaborador..................ccoevvvvviiiiieeeeeenn, 87
Figura 24 — Cartazes para diStribUIGAO ............uuiiiieiiiiiiiiiiie e 88
Figura 25 — Proposta para site da empresa Lint................eevveviiiiiiiiieeiiiiieiiieeeeeee. 88
Figura 26 — Layout em 3D para biblioteca, sala de jogos e descanso.................. 89
Figura 27 — Layout em 3D para biblioteca, sala de jogos e descanso.................. 89
Figura 28 — Nova concepcéo de logomarca para empresa Lint ...........ccceeeeeeeenne. 90
Figura 29 — Nova proposta para site da empresa Lint...............oeevveeiiiiiiieeeeeeennne. 91
Figura 30 — Aplicacéo da logomarca em papelaria...........cccceeeeeeeeeeeieniiiiiiineeeeeeen, 91

Figura 31 — Cartazes para diStribUICA0 .............ceeiieiiiiiiiiicie e 92



Figura 32 — Aplicacdo da logomarca COm ParCeir0S.........ccceeeeveeeeeeeeeeviniiieeeeeeeenn, 92

Figura 33 — Logomarca aprovada pelo Cliente..........ccoovvvvviiiiiieiceeeeeeieee e 93
Figura 34 — Cartazes aprovados para diStribUiGa0 ..............evviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 94
Figura 35 — Layout em 3D, SUQEeSta0 Para reCEPGAD .......uuurrrrrrrrrrrrrrrrrerrerereeeenennns 94
Figura 36 — Campanha Lint HEIOES...........ccuuuiiiiiii et e e e eeaeees 95
Figura 37 — Campanha Lint HEIrOES...........couuuiiiiii et 95
Figura 38 — Quadro com apresentacdo da visao, missao e valores................... 100
Figura 39 — Selo diferencial da fibra................eevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 101
Figura 40 — Foto produzida em eStUdiO ...........uueiiieiiiieiieiiiiiie e 110
Figura 41 — Barco em computacao grafiCa............cceevvveiviiiiiii e 110
Figura 42 — Composigao completa da imagem ...........cooeuuiviiiiinieeeiieeiiiiiene e 110
Figura 43 — Imagem utilizada como plano de fundo ...............eeveveieiiiiiiieieiieeennee. 111
Figura 44 — Foto selecionada em banco de imagens..........cccceeevevvvvveiviiiiieeeeeennn, 112
Figura 45 — Modelo fotografada em eStUdio ..........ccceevvieiiiiiiiieiiieiieee e 112
Figura 46 — Criacao de tablado e cadeiras €m 3D ...........ooevvviiviiiieeiieiiiiiiiiieeeee 112
Figura 47 — FOto banCo de iIMAgENS ..........uuuueriieiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 112
Figura 48 — Composicao completa da imagem .........cccevvvvviiiiiiieeeeeeeeiiiie e 113
Figura 49 — Uso da imagem adaptada para outdoor ............cccceeeeevrveiiiiiiiineeeennn, 113
Figura 50 — Aplicagdo da imagem em anuncio de revista ................evevveeeeeeennnen. 114
Figura 51 — magem utilizada como plano de fundo em Site ..............eevveeveveennne. 114
Figura 52 — Foto produzida em estudio e fotos de bancos de imagem .............. 115
Figura 53 — Composicéao com efeitos de cor, luz e sombra...........ccccceeeeeeee. 115
Figura 54 — Imagem utilizada em SIte.........coouuiiiiiiiiii i 116
Figura 55 — Foto da modelo em eStUdiO ..........uueviiiiiiiiiiiiiiiiiecee e 117
Figura 56 — Recorte a aplicacdo da foto N0 Site .........cceevvvviiiiiiiiieiieiceee e, 117
Figura 57 — Producao da foto em eStUdiO..........ccoeeeeeieiiiiiiiiiiie e 118
Figura 58 — Aplicagdo da imagem em anuncio de revista ............cccevvvvevvveeennnee. 119
Figura 59 — Imagem utilizada €m SIte.............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeees 120
Figura 60 — Layout apresentado durante proposta da campanha...................... 120
Figura 61 — Composicao completa da imagem ...........cccevvviiiiiieeeeeeeeiiicee e 121
Figura 62 — Imagem utilizada como plano de fundo no Site ..............ceueeeieeeenee. 121
Figura 63 — Foto do catélogo virtual, modelo Flora ...........cccccceeiiiiiiiiiiiiieeenns 122

Figura 64 — Foto do catalogo virtual, modelo Acacia...........cccccceeevvveeiiiiiinneeeen, 122



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Relagdo de énfase no fator e fungao da linguagem.................ooooe. 53
Tabela 2 —OPCAO A ... —————— 102
Tabela 3 —OPCAO B ... e 102
Tabela 4 —OPGAO0 C....oooeiiiiiie 103

Tabela 5 — Arquétipos emocionais e definices..........cccceeeeiiiiii 108



SUMARIO

L INTRODUGAOQ ..ottt ae e nanen, 12
2 PROPAGANDA: EVOLUQAO, CONCEITOS E ANALISES .....coveovviievee 15
2.1 A PROPAGANDA NO BRASIL, UMA RETROSPECTIVA HISTORICA ...coovvieiieeeeeee, 15
2.1.1 Historias de Sucesso: Gillette, Sal de Fruta Eno e Colgate.......................... 17
P22 00 0 711 = 1 = SRR 18
2.1.1.2 Sal de Fruta BENO ...ccoeeiiiiieee e 23
2.1, 1.3 COlgaALE ..o 27
2.2 UM OLHAR SOBRE 0S PROCESSOS DE INFORMATIVIDADE E SIGNIFICAGAO. ............. 31
2.2.1 Ideias Impublicaveis, Contribuicdes ao Processo Criativo .............cccceeveuenn. 36
2.2.1.1 Lactopurga - tropa de elite...........uueeiiiiiiii e 37
2.2.1.2 Lactopurga - SACa-TOINAS.........ccooeieeeeeeeeeeeeee 38
2.2.1.3 J0NtEX - EVItE ACIHBNTIES .....cci e 39
2.2.1.4 Prozac Lilly ......cooooiiii e 41
2.2.1.5 BiOtONICO FONTOUIA ...uuuiiiiiieiiiiieiiiiie ettt e e e e e s 42
2.2.1.6 AIr POrtUQAL.....ccoeeeeeeeeeeeeee 43
3 LINGUAGEM E PROPAGANDA ...t 45
3.1 A EVOLUGCAO NOS ESTUDOS DE TEXTO E CONTEXTO evuueviiieereineeeiineeenneeenneeennnnns 48
3.2 O PROCESSO DE COMUNICAGAO E A LINGUAGEM DA PROPAGANDA ........cccevvvvvenn. 50
3.3 INFLUENCIAS DA MIDIA E INDUSTRIA CULTURAL ....uiiiitiiaeeeeiie e e eeeiin e e eeaie e eeennnnns 56
4 IDEIA! LUZES! ACAO! O PROCESSO DE CRIACAO PUBLICITARIA ........... 61
4.1 OS LABIRINTOS DA INICIAGAOD . ..t itniitiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e b e eas 62
4.2 NA TRILHA DO PROCESSO CRIATIVO, O ESTUDO DE CASO BOYBAND .........ceeeeeenn. 66
4.2.1 NOrpave TiradeNTES ......cccoiviiiiiiiiii i 78
4.2.2 Criacao de um novo conceito paraamarca Lint ............cccceeeeeeiieeevveeeviinnnnnnn. 85
4.2.3 Donaflor, uma marca, Um CONCEITO.........cceeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 96
4.2.3.1 ArquItetura da MAICA.........cooviiiiiiiiiie et e et e e e e e e eeeeaena 100
4.2.3.2 Donaflor @M iMAGENS ......oovviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee ettt 107
CONCLUSAO ...ttt bt e 124

REFERENCIAS . .....oooiiiitceee ettt ettt ettt ene e 126



12

1 INTRODUCAO

A propaganda no Brasil ndo s6 acompanha a evolu¢do do mercado,
como também demonstra um potencial criativo que serve de modelo para muitos
paises. Campanhas premiadas, agéncias inovadoras e profissionais de primeira
linha compdem o cenario de um pais que tem em sua histéria a marca do incentivo
ao consumo.

Ha vérias perspectivas de estudo quando se trata da evolucdo da
propaganda. Neste trabalho, um dos pontos que discutiremos é a importancia dos
contextos de producdo e de veiculagdo para o entendimento das mensagens
publicitarias, analisando marcas que sobreviveram as dificuldades enfrentadas pelo
mercado e mantiveram-se como grandes anunciantes no século XXI. A fim de
compreender a evolugdo dos conceitos utilizados no trabalho, apresentaremos
alguns temas de grande relevancia nos Estudos da Linguagem: sujeito e lingua,
concepcOes de linguagem, construcao da coeréncia e relacéo entre texto e contexto.

O grande numero de informacdes a que somos submetidos,
diariamente, faz com que desenvolvamos uma "selecédo natural" para as mensagens
Oteis, ou ndo. Assim, as propagandas que nao conseguem transmitir sua ideia
central, em um primeiro contato, sdo normalmente descartadas. Mensagens eficazes
sdo aquelas que provocam identificacdo com seus interlocutores, e para que haja
essa identificacdo, algumas questdes, que demonstraremos durante o trabalho, sdo
fundamentais.

O conhecimento dos contextos de producdo e de veiculagdo das
mensagens € essencial para um entendimento completo das propagandas. Um texto
s6 tem sentido dentro de um contexto, localizado em um tempo e espaco que |lhe
atribuam sentido. E necessario que haja conhecimentos partilhados entre o produtor
(emissor) e o receptor das mensagens. Pelos ensinamentos da professora Ingedore
Koch, sabemos que € impossivel duas pessoas adquirirem, durante a vida, 0s
mesmos conhecimentos, por isso, a necessidade de equilibrio entre informacdes
anteriormente conhecidas e "novas" em qualquer mensagem.

A compreensao das propagandas € proporcional ao conhecimento de
mundo do receptor, assim como as questdes culturais tém grande influéncia no

processo de atribuicdo de sentido e de identificacdo com as mensagens. Tudo esta
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interligado, recebemos e entendemos aquilo que nos faz algum sentido e que
identificamos como util ou, pelo menos, novo.

O processo criativo da propaganda nao se limita ao consumo, esta
atrelado a conceitos que o consumidor atribui a determinada marca ou produto. O
presente trabalho busca estudar o processo criativo de uma agéncia de propaganda,
conhecer as principais influéncias recebidas e seus resultados. Para tanto, faremos
uma retrospectiva da propaganda no Brasil, localizando as peg¢as em um tempo e
espaco, visando retomar costumes que justifiguem os formatos utilizados no
momento, além de conhecer a realidade cultural e habitos especificos de uma
determinada sociedade.

Definimos como objetivo geral do trabalho analisar o processo
criativo de uma agéncia de propaganda, delimitando os pontos relevantes de sua
génese. Para isso, teremos como base a teoria dos estudos de Critica Genética.
Salles (2004, p.13) descreve que a énfase dada ao processo ndo ocorre em
detrimento da obra. S6 ha real interesse no processo pela existéncia da obra, logo, o
estudo do movimento criador inclui o produto entregue ao publico.

Estudar o processo de criacdo € conceber que a obra € um
constante vir a ser. Textos, musicas, obras de arte, propagandas, enfim, tudo que é
criado pelo homem ndo nasce pronto. Ha influéncias conscientes e inconscientes
que participam do caminho trilhado durante sua construcdo. E este caminho que a
Critica Genética busca conhecer.

Porém, uma analise isolada néo registraria todas as influéncias
sofridas durante o processo, uma vez que para todo novo trabalho had uma
reinvencdo e um aproveitamento daquilo que, em algum momento, ja foi utilizado e
funcionou. Pensando em mapear possiveis influéncias do processo criativo,
identificamos alguns objetivos especificos:

* Mapear e apresentar propagandas de outros periodos e indicar

algumas evolugdes ocorridas;

» Verificar pontos comuns entre pecas de sucesso, mostrando o

que é validado pelo consumidor;

e Selecionar propagandas consideradas impublicaveis,

demonstrando seu valor no processo criativo e 0 processo de

construcdo de sentidos.
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A sequéncia de linhas tedricas seguida na dissertacdo visa
contemplar os objetivos apresentados, embasando nossa proposta de trabalho na
area dos Estudos da Linguagem. Daremos maior atencdo ao conhecimento de
mundo e ao nivel de informatividade que o sujeito tem diante da mensagem, como
fator decisivo para o estabelecimento da coeréncia. A fim de representar o formato
da exposicao, dividimos o trabalho em trés capitulos:

Propaganda: evolucao, conceitos e analises. Neste capitulo, faremos
uma breve retrospectiva da propaganda no Brasil e apresentaremos exemplos da
evolucdo de alguns anunciantes. Por meio dos processos de informatividade e
significacdo, analisaremos algumas propagandas consideradas impublicaveis e suas
contribuicdes ao processo criativo.

Linguagem e propaganda. O homem é a chave da interagdo pela
linguagem, pois ele cria e recria significados por meio das relacfes que estabelece
com os textos, contextos e, principalmente, com o outro. Este capitulo busca discutir
temas como a evolucdo nos estudos de texto e contexto, processo de comunicagéo
e linguagem da propaganda e influéncias da midia por meio da cultura de massa e
industria cultural.

Ideia! Luzes! Acdo! O processo de criacdo publicitaria. O dltimo
capitulo apresenta a aplicacdo da teoria de Critica Genética em uma agéncia de
propaganda. Tendo em vista o efeito causado por pecas publicitarias no publico
consumidor, € importante compreender sua génese, Seu processo criativo e por
quais caminhos uma mensagem passou até ser considerada "pronta". A andlise do
processo de criacdo da agéncia Boyband nos dard pistas de como esses
profissionais trabalham temas e conceitos a fim de torna-los aptos ao mercado.

Escolhemos um viés de pesquisa que privilegia o processo de
criacao, sendo que o trabalho ndo esgota as possibilidades de analise. Por meio da
génese da propaganda, podemos perceber que além dos caminhos escolhidos pelo
publicitario, os rascunhos podem servir de fonte de inspiragdo para novos conceitos

e diferentes abordagens.
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2 PROPAGANDA: EVOLUCAO, CONCEITOS E ANALISES

2.1 A PROPAGANDA NO BRASIL, UMA RETROSPECTIVA HISTORICA

Desde o inicio de sua histéria, a publicidade brasileira ja tinha
caracteristicas peculiares e promissoras. Segundo Martins (1997, p. 31), a evolucao

do trabalho das agéncias, em relacdo aos anuncios, € dividido em trés fases:

1% Fase: os reclames que eram publicados nas Gazetas e nos Almanaques e
tiveram seu apogeu em 1824. Os reclames antigos eram mensagens
artisticas, adequadas ao gosto da sociedade da época. 2a Fase: os
intelectuais contribuiam com o talento de escritores na elaboracdo de
anuncios. Alguns desses intelectuais tiveram suas proprias agéncias, caso de
Bastos Tigre, criador do famoso slogan "Se é Bayer, é bom". 3% Fase: os
profissionais preparados em estagios ou em escolas de comunicagédo para
confeccionar anincios destinados a veiculos especificos a fim de exercer
acao psicoldgica sobre um publico-alvo.

O corpus ndo é constituido somente pelas pecas da agéncia
analisada, as pec¢as sdo fundamentais para andlise do processo criativo, foco
principal da dissertacdo, porém, ha necessidade de delimitar outros corpora que
contribuam para a interpretacdo e o entendimento do trabalho como um todo.
Inicialmente foi realizado um estudo exploratorio, bibliografico e documental a fim de
se definir peculiaridades da propaganda brasileira. Usos e costumes que
caracterizam o "jeito brasileiro" de fazer propaganda, bem como o que funciona e,
consequentemente, vende.

Em sua obra Brasil - 100 anos de propaganda, Nelson Vardn
Cadena (2001) realiza um minucioso trabalho de coleta e analise de todo o processo
evolutivo da propaganda no pais. Recolhe ndo s6 dados relacionados as
publicacdes, mas delimita o quadro histdrico em que as pecas foram veiculadas. Na
sequéncia, sintetizamos o0s pontos marcantes de cada década, a fim de
compreender determinados padrdes utilizados nas propagandas que posteriormente

serao analisadas.
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1900 - Mercado em ebulicdo, enfim a comunicacdo de massa,
aparecem o0s promotores de rua. Desde meados do século 19, os fabricantes de
remédios eram 0s maiores anunciantes, mais tarde, seriam o0s precursores da midia
ao ar livre e das midias alternativas.

1910 - Apesar da primeira guerra, do boicote ao café brasileiro e da
gripe espanhola, este periodo foi muito favoravel para a expansdo da industria
nacional. Produtos brasileiros substituem os importados. Neste contexto, calcados
como a Casa Clark e Alpargatas expandem mercado.

1920 - A induastria automobilistica instala-se no pais e seus produtos
tornam-se um desejo de consumo. A propaganda profissionaliza-se e afina-se com
os ventos reformistas da semana de arte moderna de 1922. A década é marcada
pelo surgimento do radio e de veiculos promissores como O Globo e O Cruzeiro. O
varejo ganha um impulso exemplar incentivado por anuncios da Mesbla, Lojas
Americanas, Casas Pernambucanas, Casa Colombo e, em particular, Casa Nunes e
Parc Royal. O argumento de vendas é voltado para ensinar o consumidor a utilizar o
produto e desmistificar tabus relacionados a maleficios a saude envolvendo, por
exemplo, geladeiras (comprometeriam a digestdo dos alimentos) e maquinas de
costura (estimulariam a libido).

1930 - O radio conquista sua regulamentacdo e, com ela, a
propaganda comercial. O Estado Novo exerce severo controle sobre as empresas e
0s profissionais.

1940 - O apogeu do radio e a expectativa da TV marcam a década
de 40, tdo conturbada pelos acontecimentos da guerra, momento em que as
empresas se obrigam a manter veiculagdo de campanhas institucionais, mesmo nao
tendo produtos para vender, por conta do desabastecimento. A CocaCola chega ao
Brasil, maior recall entre as marcas do século XX, coincidindo com o fim do longo
ciclo da propaganda de remédios.

1950 - A inauguracdo de uma estacdo de TV sinaliza profundas
mudancas na comunicacdo. Surgem a Editora Abril e a TV Tupi Difusora, em
seguida, a revista Manchete. Jornais renovam seu parque gréafico e o radio luta para
manter a hegemonia. A Lever e a Nestlé figuram como os maiores anunciantes da

década, investindo Cr$160 milhdes?.

! Fonte: Anuério da Publicidade (1960)
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1960 - Nesta década, a propaganda brasileira obtém sua legislacéo,
assegurando as agéncias 20% de remuneracdo sobre a veiculacdo. A televisao
conquista definitivamente o Brasil. A propaganda, mais tarde, seria atingida pela
censura decorrente do Golpe Militar.

1970 - A elevacdo do PIB (Produto Interno Bruto) marca esta
década. A televisdo exibe com maestria as cores do mundo e o radio ganha nova
forca com as emissoras em FM. O governo torna-se o maior anunciante do pais e as
agéncias se tingem de verde e amarelo, o tricampeonato mundial de futebol é
comemorado de norte a sul do pais. O Brasil mostra seu potencial, sendo premiado
no reconhecido Festival de Cannes.

1980 - Década conturbada, porém, a propaganda vive seu grande
momento criativo, sobrepondo-se aos impérios da midia e do planejamento. O Brasil
descobre o fildo da Copa do Mundo para investimentos publicitarios. A TV ganha
mais duas emissoras, Manchete e SBT e surgem trés das mais importantes
agéncias do pais: Talent, de Julio Ribeiro, W/Brasil de Washington Olivetto e DM9
de Nizan Guanaes.

1990 - E instituido o Cédigo de Defesa do Consumidor, podendo ser
acionado, inclusive, para denunciar a propaganda enganosa. O ranking das
agéncias volta a ser liderado pelas multinacionais, a TV por assinatura se expande e
surge a Internet, obrigando a propaganda a se adaptar. Sao criadas campanhas que

fazem historia, marcando o potencial criativo da propaganda brasileira.

2.1.1 Historias de Sucesso: Gillette, Sal Eno e Colgate

O universo da propaganda brasileira apresenta dezenas de produtos
que demonstram constante evolucdo em seu modo de se comunicar com 0S
consumidores. Para ilustrar as mudancas nos apelos das mensagens, utilizacao de
imagens e formato das propagandas, elegemos trés produtos de diferentes
segmentos.

O primeiro produto, ldmina de barbear Gillette, inicia sua histéria
com o foco no publico masculino. Apesar de ampliar sua atuacdo para 0 universo

feminino, mantivemos a analise relacionada aos homens para comparar melhor a
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intencdo das mensagens. O sal de fruta Eno traz uma histéria iniciada por
argumentacédo voltada a solucédo de um tipo de problema, o que é modificado com o
passar do tempo. Finalmente, o creme dental Colgate que recorre a diferentes

técnicas publicitarias e adapta-se constantemente a novas formas de comunicacao.

2.1.1.1 Gillette

Historicamente, produtos de higiene e beleza sempre figuraram
como grandes anunciantes. Apesar do foco no universo feminino ser mais evidente,
produtos para homens também mereciam destaque, como o caso da Gillette.
Segundo matéria da Folha Online?, a palavra gilete consta como verbete, segundo o
"Dicionario Houaiss da Lingua Portuguesa”, ela designa "qualguer lamina
descartavel de barbear".

No decorrer dos anos, a maneira da marca se comunicar com 0
publico-alvo passou por adaptacdes. Hoje em dia, no século XXI, os atores
escolhidos para as campanhas sdo mais jovens, com cerca de 20 anos. Antes, a
marca mostrava homens com mais de 30 anos, porém, independente da idade, seu
conceito nunca mudou: "Gillette, o melhor para o homem". Algumas campanhas
impactantes ajudaram-na a chegar onde esta. Um sucesso nos anos 80, aquela que
dizia "A primeira faz tchan, a segunda faz tchun, e, tchan, tchan, tchan, tchan”, é
lembrada até hoje. (KY E KM)

No inicio do século XX, seguranca era o principal apelo de vendas
da Gillette. Longos anuncios, com textos explicativos, justificavam a importancia de
seu uso. A escolha lexical demonstra o vocabulério tipico do momento de producéo

da peca. Os termos em negrito e italico fazem parte do texto original.

? Folha Online, 18 de outubro de 2005. Higiene e Saude - 15 anos: O primeiro "tchan"
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Milhées de Cavalheiros

tém diarinmenta & necessidade de estar de barba feita: mas nem 1o
occagiio deir ao barbeiro, onde, #s vezes, perdem tempa precioso er
Com a Navalhn de Segursnca Gilleile, todo ¢ qualguer
esth habilitado ace barbear, sem a menor praiich anterior. Nio 04
Iidade deferimentos @ o resto feca perfeltamente sscanhoado, sem cirte
irritactes.
Cada apparelha Gillette contém {2 laminas com dols afigdis

coriescada mina. Economicamente o apparelho apresenia grands

pois cada corte pide ser usado de 20 p 6 vezes, sem haver mecessi 4
guma de aflar ou repaseal-o.

. NAVALHA
lllettc SEGURANCA

Nao precisa ser ameliada nemyafiada

Pl %Elﬂﬂl“-‘l't{ﬂ Gilleite, fortamente prateado. & vendido em om fecnens o
tojo muite pratico e custa completo, com 12 laminas — 2% cortes — 205000
cada um. 10 laminag sobrezalentzs custam SE000.

A' VENDA POR ATACADO E A VAREJO NA CONHECIDA

CASA HERMANNY

Rua Goncalves PDias, 52 e 65 = Rio de Janers

J e Y
Pelo Correio mais 13000 por apparelho
| “Gillelle” significa Economiade Tempe e de Dinheiro

Figura 1 — Propaganda Gillette "Milhdes de Cavalheiros".?

Milhdes de Cavalheiros

tém diariamente a necessidade de estar de barba feita; mas nem todos tém
occasido de ir ao barbeiro, onde, as vezes, perdem tempo precioso em
esperar. Com a Navalha de Seguranca Gillette, todo e qualquer cavalheiro
esta habiltado a se barbear, sem a menor pratica anterior. Ndo ha
possibilidade de ferimentos e o rosto fica perfeitamente escanhoado, sem

cortes ou irritagdes.

Cada aparelho Gillette contém 12 laminas com dois afiadissimos
cortes cada uma. Economicamente o apparelho apresenta grandes
vantagens, pois cada cérte pode ser usado de 20 a 40 vezes, sem haver

necessidade alguma de afiar ou repassal-o.
Gillette Navalha de Seguranca Néo precisa ser amollada nem afiada

O apparelho Gillette, fortemente prateado, é vendido em um pequeno

® Fonte: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 anos de Propaganda. S&o Paulo: Edicoes
Referéncias, 2001. p. 26.



20

estojo muito pratico e custo completo, com 12 laminas — 24 cértes — 205000

cada um. 10 laminas sobresalentes custam 3$000.
A’ VENDA POR ATACADO E A VAREJO NA CONHECIDA
CASA HERMANNY
Rua Goncalves Dias, 52 e 65 — Rio de Janeiro
Pelo Correio mais 15000 por apparelho

“Gillette” significa Economia de Tempo e de Dinheiro

O primeiro exemplo ilustra muito bem a influéncia das questdes
culturais no processo de atribuicdo de sentido e de identificacdo com as mensagens.
O texto descritivo coloca o interlocutor na cena da enunciagéo, fazendo com que ele
perceba o relato de seu dia-a-dia, de seus problemas ao se barbear. Também é
necessario que haja um conhecimento partilhado de que o quesito seguranca é
fundamental no produto, neste momento de producdo, tal conhecimento era
exclusivamente masculino: "Milhdes de Cavalheiros".

Todas estas observacbes compdem os elementos de analise que
serdo utilizados peco receptor para estabelecer conexdes e compreender a
mensagem. Atenta ao contexto de producdo e acompanhando as novas tendéncias
da propaganda, a Gillette diminuiu os textos e apostou em composi¢des simples e
objetivas. Alguns termos sdo mantidos, mas o formato do anuncio muda

substancialmente.
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MESMO E g

GILLETTE

— uUnita maneira 1 : |

de fazer
vmao barba perfeita!

Mudla miprTe o
il rlhmae de
barpenr GILLFTTE
Alitabes ale homsrsa
no et Laie
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& idima rota wrrdlade
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Figura 2 — Propaganda Gillette “O melhor mesmo é”

O MELHOR MESMO E &gua, espuma e...
GILLETTE
---Unica maneira de fazer uma barba perfeital

Sim! Nada supera o método classico de barbear GILLETTE. Milhdes de

homens no mundo inteiro comprovam, todos os dias, esta verdade.

21
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O texto mantém o interlocutor, "Milhdes de homens", porém ha uma
escolha lexical que representa melhor o contexto de producao e de veiculacédo, onde
o termo "cavalheiros" j& ndo faz parte do vocabulario coloquial. A imagem ganha
maior destaque e a logomarca ganha novas formas.

Os anuncios atuais da Gillette demonstram todo o poder de sintese
da mensagem, extraindo a esséncia do produto e o que realmente € importante para
o consumidor. No momento em que apresenta o "Mach 3 Turbo Victory", sub-
entendesse que o interlocutor j& tenha contato anterior com o produto e perceba a
sua evolucdo. O slogan "Seja o melhor hoje" traz quatro atletas considerados os

melhores em suas modalidades para ilustrar o produto.

Seja o melhor HOJE.

com Gillette” MIACH3" Turbo Victory

Figura 3 — Propaganda Gillette "Turbo Victory": Roger Federer, tenista, Thierry Henry,
jogador de futebol, Kaka, jogador de futebol e Tiger Woods, jogador de golfe.

No primeiro anuncio, o aparelho de barbear era a Unica imagem a
ilustrar a propaganda. No segundo, ele aparece sendo manuseado pelo homem. J&
no anuncio atual, o produto somente assina a mensagem no canto inferior direito. A
énfase vai para os "idolos" que se rendem a marca, além do argumento por

autoridade que respalda ainda mais o uso do produto.
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2.1.1.2 Sal de fruta Eno

Conforme apresentado anteriormente, o inicio do século XX foi
marcado pela grande divulgacdo de fabricantes de remédio. Na época, ndo havia
uma regulamentacdo para a propaganda dos mesmos, proporcionando aos
anunciantes total liberdade para utilizar os mais diversos argumentos no incentivo as
vendas. A fim de ilustrar a evolucdo deste segmento, faremos a andlise de algumas
pecas do Sal de Fruta Eno.

Segundo Cadena (2001), na década de 1920, o Sal Eno faz apelos
equivocados contribuindo para a ma imagem da propaganda. A rigor, alimentos,
bebidas e, principalmente, remédios sao apresentados como panacéias. No anuncio
a seguir, veiculado na década de 1920, o apelo do Sal de Fruta Eno focava a
disposicdo e a beleza feminina conquistadas com o uso diario do produto. A
indicacdo como antiacido era secundaria, figurando somente no final do texto. Assim
como no primeiro anuancio da Gillette, ha uma escolha lexical muito caracteristica do

periodo de produgéo.

n4

Figura 4 — Propaganda Sal de Fruta Eno "Nao ha mais que um copo

4

Fonte: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 anos de Propaganda. Sdo Paulo: EdigGes
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De uma cutis feia a uma adoravel
NAO HA MAIS QUE UM COPO

As espinhas e cravos que tanto enfeiam a cutis das senhoras séao
consequencias do mau funccionamento do estomago e dos intestinos. Tome
todas as manhds o “SAL DE FRUCTA” ENO para vér como a sua pelle se
tornara limpa, macia, dando-lhe a saude que se refletird numa beleza nova.

Mas s6 o ENO podera produzir os resultados do ENO.

O “Sal de Fructa” ENO corrige ACIDEZ, MA DIGESTAO, DOR DE CABECA,
SEDE EXCESSIVA, BILIOSIDADE.

Seguindo a tendéncia de maior objetividade nos textos, o Sal de
Fruta Eno recorre ao uso de depoimentos. Outros anunciantes, como a Colgate,
também lancaram mao deste formato, criando propagandas que descreviam as
rotinas dos consumidores, seus usos e costumes, muitos em histérias em
quadrinhos. No segundo exemplo, o foco do produto como antiacido é apresentado

com maior énfase.

Referéncias, 2001. p. 68.



mato' Fago o reglme o0 lhria
mente — ~Sal do Fructa®™ Eno so
levaniar ¢ o deitar - Com Doa
digestio, livre de petslo de ven
tre. dis Ireoctles cHURGUATRE
sou outra! Nio seja “do contra’
tome Vo, antidcido, lavsale
estomacn] Klicas, sanve v seguro

“Sal de Fructa”

ENO

Figura 5 — Propaganda Sal de Fruta Eno "Eu era do contra"®

® Fonte: http://www.portaldapropaganda.com.br/portal/
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“‘Eu Era do CONTRA”

espantava até a freguezia...Hoje ndo, bom humor aqui é mato! Faco o regime
Eno diariamente — “Sal de Fructa” Eno ao levantar e ao deitar. Com boa
digestao, livre de prisdo de ventre, das frequentes enxaquecas, sou outral
N&o seja “do contra” tome Eno antiacido, laxante e estomacal. Eficaz, suave

e seguro.

Os dois exemplos retomam a importancia do contexto de producéo e
da influéncia de questdes culturais, principalmente como processo de identificacao
com as mensagens. Os recursos textuais utilizados nas propagandas acima
demonstram todos os beneficios do produto por meio de descri¢cdes e testemunhos,
a fim de proporcionar convencimento e identificacao.

Novamente buscando sintetizar os anuncios, o Sal de Fruta Eno
apresenta, no século XXI, a acdo do produto em duas palavras: Alivio Ja! Uma vez
fixada a indicacdo do produto, o foco é centrado no novo sabor e na evolucdo da

embalagem, mais pratica, agora de rosca.
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Figura 6 — Propaganda Sal de Fruta Eno "Tampa de rosca"

2.1.1.3 Colgate

Na década de 1940, a propaganda, especialmente da Colgate,
Sonrisal, Esso e Gillette, aproveita o modismo das historinhas e cria personagens e
situacdes para divulgar os atributos dos produtos. O exemplo a seguir demonstra,
claramente, um momento de producdo onde a mulher era essencialmente dona de

casa, preocupada em arrumar bons casamentos e constituir familia.
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\ — Eu andava em busca
¢ da felicidade...
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Bl © DENTISTA ACONSELHA: | DEPOIS.. GRACAS A COLGATE
i . = a::;ﬁaf‘]
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wmiHADA tu:.
suska DA
|

— i e A

VOCOE PODT TER MAU HALITO
SEM SABLIR

fomisks Gigist
BUFLA ECAXOMIA
Taghehe! pase familiy

Figura 7 — Propaganda Colgate "Eu andava em busca da felicidade"®

® Fonte: CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 anos de Propaganda. S&o Paulo: Edicoes
Referéncias, 2001. p. 116.
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--Eu andava em busca da felicidade...
...MAS O AMOR ME ILUDIA...

---Mamé&e, a principio o comandante Souza mostrava-se interessado, mas

agora...

---Minha filha, serei franca contigo! Deveis ser mais cuidadosa com o mau

halito, consulta o dentista...hoje mesmo.
O DENTISTA ACONSELHA:

---Geralmente © mau halito provem das particulas de alimento que ficam
entre os dentes. Eu recomendo Colgate porque remove estas particulas e

elimina o mau halito.
DEPOIS...GRACAS A COLGATE

---Aqui quem dirige as manobras sou eu...mas em nossa casa obedecerei a

tuas ordens!
---Acabou-se a minha caminhada em busca da felicidade!

VOCE PODE TER MAU HALITO SEM SABER

(Texto explicativo complementa a propaganda)

Analiando o contexto, o andncio ganha sentido e persuade o
interlocutor que teve contato com o mensagem, naquele momento, quando ela
realmente fazia sentido. O que nao aconteceria no século XXI, ndo haveria
identificacdo, a mensagem estaria deslocada de seu contexto. Ja o segundo
exemplo, compartilha valores entre o emissor e receptor e, novamente, traz o

publico feminino como interlocutor principal da mensagem.
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e halite, limps, am-
=::. protege o denbes. {
Entine 1eur libhaa » escovar
o4 dentes com Creme Dentsl 4
- Calgate aptn an reluigdes. B LA P
£ o melhor metodo pars com-
bater & chrie. As criancas ado- Ly

ram o delicicso wbor relres
* cante de COLGATN |

"tsssane”

Figura 8 — Propaganda Colgate “O criador dos mais belos sorrisos”

Creme Dental COLGATE
perfuma o hélito, limpa, embeleza e protege os dentes.

Ensine seus filhos a escovar os dentes com Creme Dental Colgate apos as
refeicdes. E o melhor método para combater a carie. As criancas adoram o
delicioso sabor refrescante de COLGATE!

COLGATE---

o criador dos mais belos sorrisos!

Atualmente, a Colgate conta com vinte variacdes diferentes de
creme dental. Cada um possui propaganda e apelos diferentes, de acordo com a
linha. O slogan que direciona o conceito geral da marca é: "Colgate - A marca n°1

em recomendacao dos dentistas".
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2.2 UM OLHAR SOBRE 0S PROCESSOS DE INFORMATIVIDADE E SIGNIFICACAO

Segundo Martino (2001, p.16), "uma mensagem ou informacgédo nao
€ comunicacdo sendo no modo relativo". Primeiramente, ela € comunicacdo em
relacdo aqueles que podem toma-la ndo como coisa, mas algo da ordem simbdlica.
A informacdo € uma comunicagdo que pode ser ativada a qualquer momento, desde
gue outra consciéncia venha resgatar, interpretar e reconstituir a mensagem.

Machado (2001, p. 279) relata que ha outra possibilidade de se
entender a comunicacao, valorizando ndo a troca como transporte, mas "a dinamica
dialégica transformadora de informacdo em linguagem e, consequentemente, da
mensagem em instancia produtora de sentido dentro do circuito de
responsabilidade”.

O termo informacéo refere-se a organizacao dos tracos materiais por
uma consciéncia, enquanto comunicagao exprime a totalidade do processo que

coloca em relagcéo duas, ou mais, consciéncias.

A diferenca estabelecida entre informagdo e comunicacdo, embora
discutivel, parece ter uma funcdo operacional bastante rica na medida em
gue evidencia que, se um ato comunicativo € um ato em que a informacéo é
intencionalmente transmitida, pode-se concluir que todo ato comunicativo
sempre mantém residualmente uma margem de conteldo informativo que
escapa ao controle e intencionalidade dos agentes envolvidos na
comunicacdo. Esse residuo informativo pode ou ndo ser captado pelo
receptor, e, sendo captado, pode ou ndo ser consciente (SANTAELLA,
1992, p. 32).

Uma das coisas que muito se diz a respeito das novas tecnologias &
que elas revolucionam a forma de estocar e disseminar a informacdo, porém, a
informacdo ndo deve ser percebida de forma isolada. Nesse sentido, o emissor é
essencial no processo de informar, pois € ele, segundo Pinto (2002, 15), que
"transforma mero dado em informacao, € a comunicacao que faz a informacéo ficar
relevante”.

Para Machado (2001, p. 282), além do processo de comunicacdo
como concebemos, a abordagem semidtica da comunicacdo opera basicamente

com a nocdo de mensagem como sistema de codificacbes, ou seja, uma
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organizacdo de signos que disparados, provocam respostas além da mera
decodificacdo. Para a semidtica, comunicacdo €é "fundamentalmente semiose".
Compreendé-la € uma forma de adquirir consciéncia de linguagem que permite ler e
atribuir significados as manifestacdes que regem as diferentes culturas.

Franca (2001, p. 39) afirma que a comunicagcdo tem uma existéncia
sensivel; € do dominio do real, trata-se de um fato concreto do cotidiano, dotada de
uma presencga quase exaustiva na sociedade contemporanea. A todo o momento
lidamos com manifestacdes de cultura: mensagens, linguagens, comunicacgao,
sistemas de signos, enfim, serdo palavras vazias se ndo forem consideradas
imersas em uma cultura, em um contexto que Ihes atribuam sentido.

Se cultura ja é inseparavel de comunicacao, no caso das midias isso
se torna ainda mais indissociavel, uma vez que midias sao, antes de tudo, veiculos
de comunicacdo. Santaella (1992, p. 30) apresenta a cultura das midias, entendida
diferentemente de cultura de massas, como "uma enorme e sempre crescente
diversidade de veiculos de comunicagéo".

Cada veiculo apresenta funcdes especificas e diferenciais,
produzindo no receptor efeitos perceptivos e comunicativos da mesma natureza. A
autora complementa que uma das caracteristicas primordiais da cultura das midias &
a énfase que se coloca na informacdo como elemento substancial de todo o
processo comunicativo.

Santaella (1992, p. 35) descreve que "outra caracteristica da cultura
das midias esta no fator de mobilidade", pois uma mesma informacdo passa de
midia a midia, repetindo-se com pequenas variagdes. A autora descreve uma
"cultura dos eventos em 0OpoOSiCA0 aos processos”, e complementa que "a rigor,
todas as midias, desde o jornal até as mais recentes, sdo formas hibridas de
linguagem, isto é, nascem na conjugacdo simultanea de diversas linguagens".
(SANTAELLA, 1992, p. 43)

Ao buscar o campo da semidtica para complementar nossa analise,
partimos do principio defendido por Machado (2001, p. 283) de que a abordagem da
semidtica da comunicacédo refere-se a producdo de mensagem como producédo de
linguagem em ac&o na e da cultura. "Privilegia e focaliza a linguagem como
produtora de sentidos".

Contani e Panichi (2007, p. 149) discutem os conceitos elaborados

por Beaugrande e Dressler (1997) referentes a informatividade. Destaca-se que o
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nivel de informatividade é proporcional a quantidade de surpresa que a mensagem
produz. Quando um contetddo (tanto no assunto quanto nas palavras escolhidas
para expressa-los) é trivial, tende a produzir o que se designa informatividade de
primeira ordem. Nesse caso, o material gerado € Obvio e desinteressante e a
atencao que provoca é minima.

Quando um conjunto de ocorréncias € raro, com grande nivel de
novidade, produz informatividade designada de terceira ordem. Primeira ordem é
elementar, pressupde-se que, quando um codigo é excessivamente previsivel, ndo
provoca atencéo, terceira ordem é complexa, a capacidade de produzir originalidade
€ maior. Os autores (2007, p.150) complementam que, elementos com alta

probabilidade de ocorréncia:

[...] so lugares-comuns que acabam por receber limitada importancia: o
leitor ndo os enxerga. Quando um conteddo é composto de ocorréncias
incomuns (a um determinado repertorio) coloca pressdo na necessidade de
buscar comparacdes, efetuar alinhamentos por similaridade, repetir tracos
comuns que podem tanto motivar a persistir na leitura, como influir
positivamente na captura da atencéo.

O processo de interpretacdo, fundamental para produzir sentido as
mensagens, obriga o receptor a "elevar" o material de informatividade de primeira
ordem e "baixar" o material contendo informatividade de terceira ordem. com isso, é
construida a informatividade de segunda ordem, e nela serdo encontradas
composi¢des originais, singulares e criativas. Elas conterdo os fatores de
redundancias provenientes da informatividade de primeira ordem, essenciais para o
entendimento inicial.

A publicidade utiliza amplamente o conceito de informatividade em
suas criacdes. Grande parte das pecas publicitarias contém informatividade de
primeira ordem a fim de atender todos os publicos. Podemos entender tal conceito
com base no proprio conhecimento que cada pessoa tem em relacdo a uma
determinada informagé&o, conhecimento oriundo da educagao recebida, dos valores
e do ambiente de convivio, ou seja, 0 repertério de cada um. Dependendo da
intencdo, a previsibilidade da lugar a informatividade de terceira ordem, com
mensagens mais elaboradas e necessidade de conhecimentos especificos para sua

compreensao.
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Neste sentido, podemos referenciar os estudos de Roman Jakobson
no tocante a finalidade das mensagens, o linguista afirma que uma mensagem tem
muitas fun¢des, muitos significados. Segundo Jakobson (2007, p. 19), € comum uma
mensagem apresentar um “"feixe de fungbes”, que ndo sdo resultado de uma
acumulacdo, mas constituem uma “hierarquia de funcbes e é sempre muito
importante saber qual a funcao primaria e as funcdes secundarias".

Em seus discursos pioneiros no campo da linguistica, Ferdinand de
Saussure (2006, p. 34 e 35) j& defendia que a escrita fixa os signos da lingua.
“Lingua e escrita sdo dois sistemas distintos de signos", onde o segundo representa
e primeiro. O problema se da quando, na elaboracdo das mensagens, os diferentes
niveis de linguagem néo sdo considerados.

Franga (2001, p. 43) afirma que "conhecer significa voltar-se para a
realidade, significa apreender o mundo através de esquemas ja conhecidos,
identificar no novo a permanéncia de algo ja existente ou reconhecivel". Segundo
orientacao de Saussure, todo signo possui duas faces: o significante e o significado.
O ato de interpretar algo, ou seja, estabelecer sentidos, requer a soma destes dois
elementos, a fim de alcancar uma significacao.

Enquanto representante de algo, o signo adquire caracteristicas
peculiares, pois 0 signo € sempre arbitrario e representativo. Segundo Citelli (2002,
p. 25), 0 signo é arbitrario, porém necessério. As circunstancias historicas, ao longo
de seus processos de desenvolvimento, foram criando a necessidade de nomeacao
dos objetos. O homem precisa nomear e o faz arbitrariamente, criando o simbolo a
gue chamamos de signo ou palavra.

Ao trabalhar os conceitos de signo, diversos autores recorrem a
definicdo classica de Charles Sanders Peirce, proposta adotada também por
Niemeyer (2003, p. 31), definindo o signo como "algo que representa alguma coisa
para alguém em determinada circunstancia, em certo contexto". Para Pinto (2002, p.
08), os signos sao entidades que englobam ao mesmo tempo as enunciagdes, 0s
enunciados chamados de objetos e as interpretacdes destes enunciados, porém,
cientes de que o signo ndo € nem pode ser aquilo que ele representa. Santaella
(1992) adverte que o objeto da representacédo, o real, sé é parcialmente capturado
pelo signo. Segundo a autora (1992, p. 60):
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O carater do signo € de um duplo. Sem deixar de ser ele mesmo, ele
simultaneamente representa, substitui, aponta para, ocupa o lugar de um
outro que esta fora dele. Ao refletir, 0o signo, necessariamente e sem
escapatéria, também retrata essa realidade, ao refletir, o signo transforma,
transfigura e, até um certo ponto, deforma aquilo que se reflete. Sendo sua
funcé@o a de representar, 0 signo sO pode expressar, substituir ou quando
muito, apontar para este outro.

A significacado, o sentido, é produzida pelo encontro da relacéo entre
paradigma e sintagma. Jakobson (2007, p. 39) descreve que "todo signo é composto
de signos constituintes e/ou aparece em combinacdo com outros signos”. O autor
esclarece que uma unidade linguistica pode tanto servir de contexto para unidades
mais simples, quanto encontrar seu proprio contexto em uma mais complexa.

Neste sentido, Pignatari (2004, p. 13) descreve que "dois sdo 0s
processos de organizacdo das coisas: por contiguidade (proximidade) e por
similaridade (semelhanca)". Os dois processos acabam por formar dois eixos: "um é
0 eixo de selecdo (por similaridade), chamado de paradigma ou eixo paradigmatico;
0 outro é o eixo da combinagdo (por contiguidade), chamado sintagma ou eixo
sintagmatico". Para Chalhub (2006, p.37), selecionar e combinar correspondem ao
paradigma e ao sintagma; a autora define o paradigma como "pecas modelares” e 0
sintagma como a "reunido de pecas escolhidas".

Na andlise de propagandas, essas relacdes sdo definidas no
encontro entre texto e imagem, decisivo para o processo de significagdo. Barthes
(2000, p. 333) afirma que o texto constitui uma mensagem parasita, destinada a
conotar a imagem, isto €, a Ihe "insuflar" um ou varios significados segundos. Com o
préprio quadro evolutivo da comunicacéo, os papéis foram invertidos, a imagem nao
vem "iluminar” ou "realizar" a palavra; € a palavra que vem sublimar ou racionalizar a
imagem. Outrora, a imagem ilustrava o texto (tornava-o mais claro); hoje, o texto
torna mais densa a imagem, enxerta-a de imaginacao.

No campo da denotacdo e da conotacdo, Chalhub (2006, p. 09)
esclarece que a conotacdo da linguagem é mais comumente compreendida como
linguagem figurada; por outro lado, "a denotagdo tenta uma relagdo e uma
aproximacao mais diretas entre termos e objetos". Segundo Gomes (1997, p. 42), as

mensagens publicitarias sado proprias de uma mensagem conotada, passam de uma
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linguagem simples para uma linguagem mais aberta e figurada, com varias e
distintas interpretacoes.

O autor (1997, p.45) complementa que, "ao mesmo tempo em que a
linguagem ajuda a construir o sentido do mundo e o mundo do sentido, ela pode
falsear a realidade, estruturando o sem-sentido e o irreal". Essa possibilidade tem

consequéncias diretas na comunicac¢ao, sobretudo no campo da publicidade.

2.2.1 Ideias Impublicaveis, Contribuicdes ao Processo Criativo

Durante o processo de criacdo de uma campanha, muitas vezes
acabam surgindo ideias absurdas que ndo sao veiculadas. Quantas dessas pecas
foram criadas e nunca tomaremos conhecimento de sua existéncia. Para Gomes
(1997, p. 41), cada emissor, entre uma variavel possivel de mensagens, escolhe a
sua, sendo que a sua significacdo ndo estard somente na composicao escolhida,
mas também nos elementos que nao foram utilizados, que foram desprezados na
composicao da comunicacao.

No Desencannes’, sdo essas as pecas que valem, é um espaco
para exposi¢ao de ideias que, na maior parte das vezes, ficam restritas aos criativos
da agéncia. O intuito ndo é a funcionalidade da peca, mas o duplo sentido, o0 humor
inteligente, a propaganda impublicavel. Pode-se criar, comentar, discordar, defender.
Mas o que importa € a ideia pela ideia, pecas que servirdo de base para novas
concepgodes do produto.

Por esse motivo, julgamos relevante selecionar algumas pecas
criadas pela equipe Desencannes, uma vez que muitas idéias, inicialmente
“impublicaveis"”, podem ter concepc¢des diferentes, dependendo da interpretacdo do
receptor. Os conceitos apresentados no inicio do trabalho podem ser comprovados
também neste corpus, principalmente os relacionados a cultura, ao conhecimento de

mundo e aos conhecimentos partilhados entre emissor e receptor.

’ Site dirigido a0 mercado publicitario que se propde a criar e apresentar campanhas publicitarias
impublicaveis. (www.desencannes.com.br). Lancado em versédo impressa, € um livro que mostra o
livre exercicio da criagao publicitaria sem julgamento.



http://www.desencannes.com.br/
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2.2.1.1 Lactopurga - Tropa de Elite

Figura 9 — Propaganda Lactopurga "Pede pra sair 02".

Fonte: www.desencannes.com

Neste exemplo, o receptor necessita de conhecimentos partilhados
relacionados ao filme "Tropa de Elite". As associagfes visuais remetem as boinas
usadas pelos recrutas, e o comprimido de "Lactopurga" simboliza o rosto do
individuo. O slogan utilizado € o mesmo repetido inUmeras vezes pelo capitdo
Nascimento, personagem do filme, expresso como uma ordem. O slogan também
faz associacdo a linguagem popular para uso do banheiro (Niomero 01 e NUumero
02). O sentido total da mensagem ¢é atribuido quando a imagem do medicamento &
inserida na pega - canto inferior direito -sendo um laxante, o efeito pretendido com
seu uso fica muito nitido.

Para Bronckart (1999, p. 97), o conteudo tematico, ou referente,
pode ser definido como um conjunto de informagdes que nele sado explicitamente
apresentadas. Assim como os parametros do contexto de producéo, as informacdes
constitutivas do conteddo tematico sao representacdes construidas pelo agente-


http://www.desencannes.com/

produtor, uma soma de conhecimentos que serdo ordenados na criacao

mensagem.

2.2.1.2 Lactopurga - Saca-Rolhas

Figura 10 — Propaganda Lactopurga “Saca-rolhas”.

Fonte: www.desencannes.com
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A propaganda acima também é relacionada ao laxante "Lactopurga”.
Desta vez, o apelo é dado por meio de um saca-rolhas, com os "bracos" erguidos
em sinal de conquista, personificando um gesto humano para vitoria. A rolha retirada
expressa o desprendimento, o alivio que o medicamento provoca. A localizacédo do
produto é mantida no canto inferior direito, sendo o uso mais comum na maioria das
pecas publicitarias. Assim como no exemplo anterior, a coeréncia s6 sera
estabelecida se houver, por parte do receptor, o conhecimento relacionado a acao

laxativa do medicamento.

2.2.1.3 Jontex — Evite Acidentes

EVITE ACIDENTES

*
*
L
L4

i
L
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|

Jontex

Figura 11 — Propaganda Jontex “Evite acidentes”.

Fonte: www.desencannes.com
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Imagens associadas a abertura, liberdade ou desprendimento séo
comumente utilizadas para divulgar produtos com efeito laxante. A veiculacdo em
midia televisiva apresenta portas sendo destrancadas, malas abertas, cadeados
destravados, enfim, uma série de eventos que indiretamente remetam a confortavel
sensacao proporcionada pelo medicamento.

O efeito de significacdo causado pela propaganda ocorre pela
utilizacdo de recursos como: auto-estrada, placa de transito e o termo "acidentes",
frequentemente usado para justificar gravidez indesejada. A placa indicando curva
remete a barriga de uma mulher gravida, mas esse efeito somente ocorre quando o
receptor toma conhecimento do produto anunciado, "Jontex", um preservativo, é
neste momento que a coeréncia é estabelecida.

Segundo Koch e Travaglia (2002, p. 71), a constru¢ao da coeréncia
decorre de uma multiplicidade de fatores das mais diversas ordens: "linguisticos,
discursivos, cognitivos, culturais e interacionais”. Todos esses aspectos relacionam-
se direta ou indiretamente com o contexto de produgcdo e da veiculagdo das

mensagens, local onde o texto toma forma e significado.
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2.2.1.4 Prozac Lilly

Figura 12 — Propaganda Lilly "Prozac".

Fonte: www.desencannes.com

Neste exemplo, para que o efeito de sentido seja percebido e o
entendimento da mensagem ocorra, sdo necessarios dois conhecimentos basicos. O
primeiro deles refere-se & personagem "Hard", uma hiena cujo bord&o "O dia, 6 vida,
0 azar" declara uma personalidade pessimista e deprimida. O segundo € a utilizacao
do medicamento "Prozac" como antidepressivo.

Ao associar a figura de "Hard" ao medicamento "Prozac", o autor da
propaganda esboca um leve sorriso na personagem, algo raro em seus desenhos

animados, declarando o efeito benéfico do produto até em casos mais dificeis.


http://www.desencannes.com/
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2.2.1.5 Biotdnico Fontoura

desencannes.comn

Figura 13 — Propaganda Biotonico Fontoura.

Fonte: www.desencannes.com

E comum na propaganda a utilizacdo de referéncias a campanhas
de sucesso para abordar temas diferentes, ndo concorrentes. Nesta propaganda do
Biotbnico Fontoura, além de identificar o uso do produto como estimulante de
apetite, "Biotdbnico da uma fome de ledo", é necessario que o receptor tenha
conhecimento da propaganda veiculada pelo Guarana Antactica Diet, com 0 mesmo

apelo visual, porém, demonstrando o efeito contrario.


http://www.desencannes.com/

Figura 14 — Propaganda Guarana Diet

2.2.1.6 Air Portugal

Vods direfos Brasil-Portugal, todos o dias

Figura 15 — Propaganda Air Portugal.

Fonte: www.desencannes.com

43
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A propaganda da companhia aérea apela para a tradicional
rivalidade entre colonizador e colonizado para satirizar a "astlcia" portuguesa.
Oferecendo vo0s diretos entre Brasil e Portugal o passageiro realiza uma volta ao
mundo, tornando a viagem "rapida, pratica e econdmica".

O sentido s6 pode ser atribuido no contexto de uso brasileiro ou
portugués, acostumado as classicas piadas trocadas, historicamente, entre os dois
paises, e captando a ironia, presente em todo contexto da propaganda. O saber
cultural necesséario para decodificar um fato trata da capacidade de avaliar as
situacOes e buscar referentes. Embora nem sempre a identificacdo de referentes
implicitos seja completa, a mensagem pode revelar-se compreensivel. Porém,
quando o receptor ndo estd imerso na cultura veiculadora, h4 uma limitagdo de
interpretagcdo, criando barreiras para o entendimento do real significado da

mensagem.
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3 LINGUAGEM E PROPAGANDA

Durante o préprio desenvolvimento da Linguistica, Saussure ja
esclarecia que a linguagem é uma situacado permanentemente dificil de ser confiada,
sendo sempre produzida localmente. Ou seja, a partir do momento em que € criada
pelos individuos, assume diferentes formas que podem ser interpretadas de
maneiras diversas e até mesmo errbneas.

Podemos definir linguagem como a forma particular que cada um
utiliza para se comunicar, pois ela se manifesta de diferentes maneiras, segundo
Zenone (2002), utilizamos formas n&o verbais, das quais se salientam as
linguagens: dos numeros (normalmente utilizada por marketing), do espaco
(referente ao senso de espaco privado do individuo), dos artefatos (objetos tém valor
incorporado a imagem), do tempo (contraste pressa e atraso), dos movimentos
(inguagem corporal, gestos) e da prépria linguagem silenciosa (une gestos,
costumes e o proprio espaco de determinada cultura).

Em seus ensaios, Emile Benveniste (1991) define que a linguagem é
um sistema de signos socializados e pode ser caracterizada como um conjunto no
qual nada significa por si, mas tudo significa em fungdo de outros elementos, é
funcdo do contexto onde ocorre. A linguagem € um processo permanente de
construcdo de significados. Marcondes (2000) defende que, por meio de jogos de
linguagem, os individuos aprendem na infancia a usar certas palavras e expressoes.
Na realidade, o que o individuo aprende nédo é pura e simplesmente uma palavra ou
expressdo, mas um jogo de linguagem completo. Um jogo de linguagem é, assim,

uma forma de atividade social, parte de uma "forma de vida".

Ao usar a linguagem, estamos agindo em um contexto social, e nossos atos
sdo significativos e eficazes apenas na medida em que correspondem as
determinacdes destas formas de vida, destas praticas e instituicdes sociais.
(MARCONDES, 2000, p. 38)

A linguagem apresenta diferentes concepgdes, de acordo com Koch
(2001, p.09) podem ser sintetizadas como: a) representacdo do mundo e do

pensamento; b) instrumento de comunicacéo; c) forma de acao e interacdo. A autora
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argumenta que a mais antiga destas concepcoes €, sem davida, a primeira, embora
continue tendo seus defensores na atualidade. Segundo ela, o0 homem representa
para si 0 mundo através da linguagem e, assim sendo, a funcdo da lingua é
representar (refletir) seu pensamento e seu conhecimento de mundo.

A segunda concepcéao considera a lingua como um codigo por meio
do qual um emissor comunica a um receptor determinadas mensagens; a principal
funcdo da linguagem €, neste caso, a transmissdo de informacbes. A terceira
concepcao, finalmente, € aquela que encara a linguagem como atividade, como
forma de acédo, acdo "interindividual finalisticamente orientada"; como lugar de
interacdo que possibilita aos membros de uma sociedade a pratica dos mais
diversos tipos de atos, que vao exigir dos semelhantes a¢cbes e/ou comportamentos,
levando ao estabelecimento de vinculos e compromissos anteriormente inexistentes.

Austin (1990) complementa afirmando que a linguagem é uma
pratica social, logo, deve-se levar em conta os fatores que interferem no seu uso, ou
seja, o contexto social e cultural onde as praticas sdo determinadas. Ao conceber a
linguagem como forma de acgdo, ndo se analisa somente sentencas, mas sim o ato
de fala, o uso da linguagem em determinada situac&o, juntamente com seus efeitos
e consequéncias.

Trabalhar a linguagem, de acordo com seu uso, remete a ideia de
que ndo h& modelos prontos, mas que a atribuicdo de sentido e a construcédo de
coeréncia das mensagens ocorre no momento de interacdo dos individuos. De
acordo com o nivel de conhecimento que temos sobre determinado assunto, um
texto pode fazer mais ou menos sentido, mais um motivo para crer que a coeréncia
€ estabelecida no momento em que o receptor/leitor tem contato com o texto e

define com ele relagcbes de sentido:

O texto falado ou escrito, como enunciado de um todo significativo, é a
forma de expressé@o verbal mais comumente denominada discurso e
caracteriza-se por uma rede de conexdes lingliisticas que o comp&em,
expressando um contelddo. Texto ndo € apenas a somatoéria de frases, mas
uma construcdo que revela conexdes entre unidades linglisticas e idéias,
relacdes estas que fazem que ele seja realmente um texto. (MARTINS,
1997, p. 35)

Pela individualidade do conhecimento de mundo, Koch e Travaglia

(2002, p. 77) salientam ser impossivel duas pessoas partilharem exatamente dos
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mesmos conhecimentos adquiridos durante a vida. Porém, € necessario que 0sS
textos apresentem uma parcela de conhecimentos comuns. Os elementos textuais
gue remetem ao conhecimento partilhado entre os interlocutores constituem a
informacdo dada, enquanto o que € introduzido a partir dela constitui a novidade
trazida pelo texto. Para que haja coeréncia, o equilibrio entre informacdo dada e
nova é fundamental.

Os autores complementam que o processamento da informagao
depende ndo sO de caracteristicas textuais, como também de caracteristicas dos
usuarios da lingua, tais como seus objetivos, convic¢cdes e conhecimento de mundo.
Isto €, as estratégias cognitivas sdo estratégias de uso do conhecimento. E esse
uso, em cada situagdo, depende dos objetivos do usuario, da quantidade de
conhecimento disponivel a partir do texto e do contexto, bem como de suas crencgas,
opinides e atitudes, o que permite, no momento da compreensao, reconstruir nao
somente o sentido intencionado pelo produtor do texto, mas também outros
sentidos, nao previstos, e até ndo desejados pelo produtor.

No caso especifico do corpus trabalhado, pecas publicitarias, a
questdo cultural tem grande relevancia para a compreensdo e aceitacdo, de
determinada mensagem. Carvalho (2003) apresenta as relacdes entre cultura, Iéxico
e publicidade ressaltando que a aquisicdo da competéncia cultural na prépria cultura
ndo faz parte de uma escolha possivel, € consequéncia da vivéncia e do

aprendizado:

O jogo é sempre 0 mesmo: no momento da comunicagdo, entender um
signo € construir uma linha de demarcacdo entre os que compartilham o
sentido evocado e o0s que ficam excluidos. O implicito (cultural)
desempenha um papel decisivo, impondo uma fronteira eficaz e discreta
entre 0os que compreendem e 0s que ndo compreendem o sentido total da
mensagem. A fronteira cultural ndo é apenas a das na¢fes, nem sequer da
lingua. No interior de uma lingua, alguém pode se sentir estrangeiro.
(CARVALHO, 2003, p.98)

A autora ainda descreve que o saber cultural necessario para
decodificar um fato trata da capacidade de avaliar as situagdes e buscar referentes.
Embora nem sempre a identificacdo de referentes implicitos seja completa, a

mensagem pode se revelar compreensivel. Porém, quando o receptor ndo esta
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imerso na cultura veiculadora ha uma limitacdo de interpretacado, criando barreiras
para o entendimento do real significado da mensagem.

A dificuldade de interpretacdo por limitagdo de conhecimento cultural
é facilmente observada em exemplos de empresas multinacionais que utilizam as
mesmas propagandas em diferentes paises. Transpor somente a barreira do codigo,
traduzindo a mensagem, ndo é suficiente para que haja o estabelecimento da
coeréncia. Um exemplo classico é da Coca-Cola Company com a bebida Fanta e o
apelo "Beba Fanta, figue bambucha". Quando o comercial em video foi apresentado
no Brasil ndo houve entendimento do sentido do termo "bambucha”, logo, o publico
ndo se identificou com o slogan. Apesar do problema, a empresa insistiu na
campanha e trouxe explica¢gdes do conceito, buscando uma aceitagdo do publico.
Ficar "bambucha" seria ficar de bem com a vida, estar aberto a diversdo. Apesar das
novas tentativas de abordagem, a campanha nédo teve a repercussao esperada e a
empresa suspendeu a veiculacao.

O fracasso do exemplo acima pode ser embasado na afirmacgéo de
Breton (2003, p. 33) de que:

Nenhuma opinido proposta intervém em um terreno virgem. Cada individuo
tem previamente um ponto de vista proximo da opinido que lhe é proposta,
salvo no caso de uma novidade absoluta ou de um campo de conhecimento
especializado.

A dificuldade de fixacdo de uma mensagem entre tantas a que
somos bombardeados diariamente ndo deve esbarrar em barreiras culturais. O
contexto de recepcdo do argumento desempenha papel fundamental em sua
aceitacdo, recusa ou adesao voluntaria que provocara. Ignora-lo € um risco que a

propaganda nao pode assumir.

3.1 A EVOLUCAO NOS ESTUDOS DE TEXTO E CONTEXTO

No artigo Linguistica textual hoje: questdes e perspectivas, Ingedore
Villaga Koch apresenta uma reflexdo sobre a evolugdo do conceito de texto e suas
implicacbes. Entre as varias concepc¢fes de texto que fundamentaram os estudos
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em Linguistica Textual destacam-se as seguintes: a) Texto como frase complexa ou
signo linguistico mais alto na hierarquia do sistema linguistico (concepcdo de base
gramatical); b) Texto como signo complexo (concepcéo de base semidtica); c) Texto
como expansao tematicamente centrada de macroestruturas (concepcao de base
semantica); d) Texto como ato de fala complexo (concepcéo de base pragmatica); e)
Texto como discurso "congelado”, como produto acabado de uma acado discursiva
(concepcdo de base discursiva); f) Texto como meio especifico de realizacdo da
comunicacdo verbal (concepcdo de base comunicativa); g) Texto como processo
gue mobiliza operacdes e processos cognitivos (concepcéo de base cognitivista); h)
Texto como lugar de interacdo entre atores sociais e de construcdo interacional de
sentidos (concepgdo socio-cognitiva-interacional) (KOCH, 2003, p. 03.)

Assim como 0s conceitos de texto, as concepc¢bes de contexto
variam de acordo com o tempo e com as diferentes teorias dos autores. Fica nitido
gue conceber uma definicdo Unica e precisa € algo complexo, uma vez que o tema
engloba fenbmenos que séo definidos no uso, logo, de acordo com a propria
evolucao das relagdes humanas, autores definem novas orientagdes nos estudos do
texto e do contexto.

Houve mudancas substanciais a partir da tomada de consciéncia de
que todo fazer (acdo) € necessariamente acompanhado de processos de ordem
cognitiva, quem age precisa dispor de modelos mentais de operacdes e tipos de
operacdes. Segundo Morato (1996), a concepcao cognitivista apresenta a cognicao
como um conjunto de varias formas de conhecimento, sendo que "ndo ha
possibilidades integrais de pensamentos ou dominios cognitivos fora da linguagem,
nem possibilidades de linguagem fora de processos interativos humanos".

Com base nesta concepcdo, amplia-se o conceito de contexto.
Antes visto apenas como co-texto, abrangendo em seguida a situacdo comunicativa
e, posteriormente, o entorno sécio-cultural, ele passa a constituir a prépria interacao
e seus sujeitos. Ha na, relacéo entre texto e contexto, uma determinacao reciproca,
representando o contexto a formacéao discursiva de uma determinada cultura.

Os envolvidos no processo de comunicacdo ja trazem para a
situacdo comunicativa determinadas expectativas e ativam conhecimentos e
experiéncias quando da motivacao e estabelecimento de metas, em todas as fases
preparatérias da construcao textual. Vilela e Koch (2001, p. 459) descrevem que,

para duas ou mais pessoas poderem compreender-se mutuamente, € preciso que
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seus contextos cognitivos sejam, pelo menos, semelhantes. Devem ser, em parte,
compartilhados, sendo que a cada momento da interacdo o contexto € alterado,
obrigando os parceiros a se adaptarem aos novos contextos que vao se originando
sucessivamente.

Tais conceitos sdo fundamentais para compreender como ocorre 0
sentido e como as relacdes séo estabelecidas. O sentido de texto esta justamente
na insercao do texto no contexto, e da atribuicdo de relevancia contextual do que é
dito. Segundo Costa Val (1999, p. 04), o contexto sociocultural em que se insere o
discurso também constitui elemento condicionante de seu sentido, na medida em
gue delimita os conhecimentos partilhados pelos interlocutores. Toda manifestacao
de linguagem ocorre no interior de uma determinada cultura, que valida usos e
costumes que devem ser praticados.

Finalizamos com uma sintese dos pensamentos da professora
Ingedore Koch. Os textos sO se tornam coerentes para o leitor/ouvinte por meio de
inferenciacéo. Todo e qualquer processo de compreenséo pressupde atividades do
ouvinte/leitor, de modo que se caracteriza como um processo ativo e continuo de
construcdo. Durante o processo de producdo, determinadas partes do texto ficam
implicitas, pressupondo-se que tais lacunas venham a ser preenchidas sem
dificuldades pelo interlocutor com base em seus conhecimentos prévios. Por esta
razdo, dependendo desses conhecimentos e do contexto, diferentes interlocutores

poderao construir interpretacdes diferentes do mesmo texto.

3.2 O PROCESSO DE COMUNICAGCAO E A LINGUAGEM DA PROPAGANDA

A linguistica moderna cria as condi¢Bes proprias para o surgimento
de uma linguistica do discurso, isto é, uma linguistica que se ocupa das
manifestacdes produzidas por individuos em situacdes concretas, sob determinadas
condicOes de producdo. A propria interacdo humana pode ser explicada por meio da
linguagem.

Sendo assim, o0 significado surge em decorréncia das

interpretacdes que as pessoas fazem na conducédo de suas agbes. A comunicagao
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em forma de discurso transpde o individuo e apresenta-se como construtora dos
significados.

Koch (2001) complementa ao afirmar que nao basta estudar a
lingua como um cédigo (conjunto de signos), por meio do qual um emissor transmite
mensagens a um receptor; nem como um sistema formal, abstrato, de relacdes entre
elementos de varios niveis que permitem estruturar as frases de uma lingua, nem
como um conjunto de enunciados virtuais cujo "significado" é determinado fora de
qualquer contexto. E preciso pensar a linguagem humana como lugar de interacao,
de constituicdo de identidades, de representacdo de papéis, de negociacdo de
sentidos. E preciso encarar a linguagem ndo apenas como representacéo do mundo
e do pensamento ou como instrumento de comunicagdo, mas sim, acima de tudo,
como forma de inter-a¢ao social.

As interacbes humanas ocorrem diariamente por meio da
comunicacdo e de seus processos, intermediados ou ndo. Muitos tedricos se
ocuparam de descrever e sistematizar 0o processo de comunicagdo. Em suas
origens, as teorias da informacdo e da comunicacdo surgem relacionadas a teorias
estatisticas e matematicas, mais precisamente no campo da telegrafia e da telefonia,
com os trabalhos de Shannon e Weaver para a Bell Telephone Company.

Pignatari (1970, p.16-17) descreve que 0 processo basico da teoria
da informacédo refere-se a quantidade e ndo a qualidade, contetdo ou significado.
Quando entramos neste campo, nos atentamos ao conteudo das mensagens,
“"intimamente ligado a idéia de selecéo, escolha e discriminacao”.

E importante avaliar o quanto desta informacdo estd realmente
atingindo o receptor e que significados estdo sendo atribuidos. Neste sentido, o
emissor das mensagens € responsavel pelo sucesso do processo, uma vez que tem
a capacidade de adequar o veiculo que sera utilizado, o formato e a linguagem ideal
a ser empregada. O entendimento pode ser comprometido por barreiras e ruidos na
comunicacdo. Essas barreiras ndo sdo somente de natureza fisica, as préprias
barreiras culturais e o desconhecimento dos contextos de producéo e veiculacao das
mensagens caracterizam dificuldades de recepc¢do e entendimento das mensagens.
Quanto menor o indice de ruidos melhor ser4 o aproveitamento da informacéo e a
capacidade de interpreta-la.

Os modelos tedricos da comunicacdo possuem diferentes

paradigmas, alguns complementares, outros conflitantes entre si. Neste estudo, ndo
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buscamos solucionar os impasses existentes, mas sim entender como a linguagem
tem papel fundamental neste processo, independente de sua abordagem conceitual.
Analisando as consideracdes de Fiorin (1988), em relacdo a obra de Greimas e
Courtes (1979, p. 45), entendemos que a comunicacdo nao € somente um fazer
informativo, mas uma estrutura onde o emissor também exerce um fazer persuasivo.
Breton (2003, p.27) define que "a evolucdo da linguagem, dos modos de
comunicacao, dos valores que tém tanta importancia na argumentacao, fazem dela
uma matéria viva".

Pensando nas func¢des atribuidas a linguagem e no modo como se
relacionam, Vanoye (1998) faz observacBes sobre as seis funcbes (referencial,
emotiva, conativa, fatica, metalinguistica e poética) que, apesar de nao
necessariamente serem encontradas todas juntas em uma mensagem, ndo se
excluem. As funcdes podem ser dominantes e assim demonstrar o proprio objetivo
de uma mensagem, dai a importancia de utiliza-las de forma pertinente, pensando

no real sentido a ser empregado. Para o autor (1998, p. 60):

Na medida em que se entende que as seis fun¢des se superpdem ou se
imbricam numa mesma mensagem, parece que essa classificacdo pode ser
de grande utilidade para a andlise e produc¢édo de enunciados.

Na propaganda percebemos a relagcdo constante entre as funcdes
da linguagem, havendo predominio de uma ou outra dependendo do efeito de
sentido buscado. As funcdes da linguagem tém ligacéo direta com o processo de
comunicacdo, uma vez que a énfase em determinado componente do processo
determina a prépria funcdo. Chalhub (2006, p.06) apresenta um quadro

demonstrativo:
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Tabela 1 — Relacdo de énfase no fator e funcao da linguagem.

ENFASE NO FATOR FUNCAO DA LINGUAGEM
Referente Referencial
Emissor Emotiva
Receptor Conativa
Canal Fatica
Mensagem Poética
Cadigo Metalinguagem

A mensagem publicitaria tem uma tendéncia pela funcdo conativa,
justamente pela necessidade de persuasao ao receptor, porém, € comum observar a
ocorréncia de uma ou mais funcbes em uma mesma peca. A capacidade de
interacao entre as fungbes enriquece a mensagem, tornando-a mais interessante e
menos previsivel. Chalhub (2006, p. 23) afirma que "uma das funcbes seguramente
determinara o perfil da mensagem, mas as outras complementam, dialogam,
articulam, relacionam diferentes niveis de linguagem".

O formato do texto publicitario, rico em imperativos, abre espaco
para poesias, textos descritivos e imagens que formam conexdes por similaridade. O
produto ndo precisa necessariamente estar em primeiro plano, a intencao é
justamente que o receptor crie relacdes por meio da linguagem utilizada. Neste
contexto, a fungcéo poética apresenta um suporte para persuadir o receptor, ndo com
apelo direto ao consumo, mas pela propria argumentagao.

Jakobson (2007, p. 129) descreve que para compreender a
caracteristica inerente a toda obra poética "devemos recordar os dois modos basicos
de arranjo utilizados no comportamento verbal, selecdo e combinacdo". De acordo
com estes preceitos de Jakobson, Pignatari (2004, p. 17) esclarece que "a
linguagem apresenta e exerce funcdo poética quando o eixo da similaridade se
projeta sobre o eixo da contiguidade. Quando o paradigma se projeta sobre o
sintagma”.

A utlizacdo de diferentes tipos de fungbes da linguagem torna o
texto publicitario diferenciado, visando sempre surpreender o receptor. Diante desta

miscelanea de estilos, Olivetto (1991, p.84) afirma "nés, criadores de propaganda,
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somos na verdade adequadores de linguagem. E exatamente por isto ndo temos o
direito de ter um estilo, um jeito de fazer".

O texto publicitario passa por diversos modelos de discurso. Como
afirma Carrascoza (2004, p. 16), percebeu-se esta intensificacdo a partir dos anos
1970, com o crescimento do numero de anunciantes e a necessidade de
diferenciacdo da comunicacdo. Visando garantir a originalidade do discurso, 0s
redatores passam a experimentar novos formatos, menos autoritarios,

diferenciando-se do padréo linguistico caracteristico da propaganda na época.

O texto publicitario nasce na conjuncgéo de varios fatores, quer psico-sociais-
econdmicos, quer daquele enorme conjunto de efeitos retéricos aos quais
nao faltam as figuras de linguagem, as técnicas argumentativas, 0s
raciocinios (CITELLI, 2002, p. 43).

Para Citelli (2002, p.42-43), o publicitario pode produzir um anuncio
gue rompe com padrdes pré-estabelecidos, causando impacto no receptor, levando
da indagacédo a indignacdo. Complementa ressaltando que, ao lado de anuncios
audaciosos, ha também uma "maré de lugares-comuns", igualmente persuasivos,
uma vez que dependendo do publico que se deseja atingir a mensagem deve ter
maior ou menor grau de novidade. Novamente, a necessidade de reconhecer o
receptor da mensagem aparece como fundamental para o sucesso da mesma.

Segundo Carrascoza (1999), a construcdo de uma mensagem
persuasiva € fruto de uma cuidadosa pesquisa de palavras. Durante o processo de
criacdo, a escolha dos termos nédo é arbitraria, mas ideolégica. Mesmo a limitacao
vocabular de alguns textos é proposital, visando caracterizar um determinado
publico ao qual o produto é destinado.

Até certo ponto, Sandmann (2003) afirma que a linguagem da
propaganda é o reflexo e a expressdo da ideologia dominante, manifestando a

maneira de ver o mundo de uma sociedade em certo espacgo da historia:

Abordando essa questdo sob outro angulo, poderiamos perguntar que
aspiracbes humanas a linguagem da propaganda procura alimentar,
satisfazer ou de que aspiragbes humanas ela procura vir ao encontro,
sempre com o objetivo de vender uma idéia e, mais comumente até do que
isso, um produto ou servico (SANDMANN, 2003, p.34).
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Martins (1997, p.33) afirma ndo existir uma lingua prépria da
publicidade e sim determinadas habilidades e técnicas linguisticas em uso nos
anancios e nos textos da propaganda rotulados de "linguagem publicitaria". A
linguagem utilizada pelas agéncias sofre constantes modificagdes. Historicamente,
nas décadas de 1920 a 1930, uma sensivel evolucdo ocorreu com os textos de
Monteiro Lobato para divulgar o Bioténico Fontoura. Ja na década de 1950, com o
surgimento das escolas de comunicacdo, a linguagem publicitaria torna-se mais
sintética e assimila registros coloquiais com o objetivo de maior identificacdo com o
publico.

As mudancas caracterizam a busca constante da linguagem da
propaganda por um estilo, um género que a diferencie, algo que, segundo 0s
proprios publicitérios, nunca sera finalizado, uma vez que a publicidade estd em
constante evolucdo. Porém, nos rendemos aos estudos de Mikhail Bakhtin a fim de
entender melhor a relacdo entre género e estilo e avaliar o discurso publicitario.

Para o autor (2003, p.266), h4 uma relagdo organica entre estilo e
género manifestada na questao dos estilos de linguagem. Em cada campo, existem
e sdo empregados géneros que correspondem as suas condi¢cdes especificas e, a
estes correspondem determinados estilos. Bakhtin (2003) defende que a separacao
dos estilos em relagdo aos géneros é nociva, pois as mudangas histdricas dos
estilos da linguagem estdo intimamente ligadas as mudancas dos géneros de
discurso.

Avaliando a evolucédo da propaganda, Martins (1997) complementa a
ideia de que o discurso publicitario busca novas formas para o0s anuncios,
destacando: nova linguagem, originalidade das mensagens, mudancas de
abordagem, diferentes estilos, recursos argumentativos racionais ou emocionais e
recursos retorico-estilisticos.

O anudncio publicitario € composto de um tema, essencial para seu
desenvolvimento. Segundo Sanfanna (2002), campanhas publicitarias devem
obedecer a um tema para limitar a mensagem e concentrar os argumentos de venda
do produto. E preciso saber apresentar o tema, desenvolvé-lo, tornando a
mensagem mais atrativa e interessante, podendo ser apresentada de forma direta
ou indireta.

Todo o movimento de inovagdo, e renovacgao, da linguagem da

propaganda busca, em sintese, adequar-se as constantes exigéncias de um
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mercado consumidor eternamente sedento por novidade. A preocupacdo com a
escolha lexical, e as imagens que irdo compor determinada peca, € fundamental
para 0 sucesso da campanha e a identificacdo do publico com a mensagem

transmitida.

3.3 INFLUENCIAS DE MIDIA - CULTURA DE MASSA E INDUSTRIA CULTURAL

N&o ha como pensar na influéncia da midia, na sociedade atual, sem
recorrer ao inicio dos veiculos de comunicacdo de massa e seu desenrolar até a
propria cultura de massa. Para tal reflexdo, faz-se necessario entender os fatos
histéricos que desencadearam a cultura de massa, bem como o0s conceitos culturais
e sociais onde os fenbmenos ocorrem. Assim, Caldas (1986, p. 30) esclarece que o
termo "massa" tem sua origem no término do séc. XIX, com o propésito de definir as
caracteristicas culturais desse novo momento social que surgia.

Segundo Lima (2000, p. 19), apesar de simplificar a analise, uma
das formas de compreender o desenvolvimento da cultura de massa seria partir da
industrializacédo, seguida dos veiculos de comunicacdo de massa, considerando as
transformacdes das relacbes de producdo e a redistribuicdo dos papéis culturais.
Complementando esse pensamento, Ferreira (2001, p.101) afirma que a
concentracdo populacional, consequente da urbanizacdo e industrializacdo, leva

inevitavelmente a pensar na massificacao.

Seria a quantidade de mensagens produzida pela cultura de massa apenas
um indice, irrelevante enquanto ndo combinado dentro de um marco maior?
A quantidade, o numero de veiculos utilizados e seu poder de irradiacéo, sé
interferem no carater das mensagens quando os meios de comunicacgao
formam uma trama integrada numa modalidade de cultura prépria, chamada
"de massa". Os mass media, como qualquer veiculo de comunicagéo
cultural, estabelecem quantidades; a cultura que os integra estabelece
qualidade, importa pelo valor que socialmente lhe confere (LIMA, 2000, p.
19-20).

De acordo com Caldas (1986, p.33), em 1947, a Escola

Frankfurtiana considerava o termo quase um sindnimo de Industria Cultural. Para
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Adorno, principal pensador e conceituador desta escola, a cultura de massa seria a
representacdo do sistema capitalista em sua esfera de dominacéo ideoldgica, isto €,
a producédo de contetdos e arte comercial a fim de criar uma grande indUstria para
entreter e alienar uma grande massa. Fica explicito assim, o juizo de valor que o

pensamento de Adorno tem em relacdo ao consumidor versus cultura de massa.

O conceito de "industria da cultura" se destinava a analise critica da
producdo de bens simbdlicos, em escala industrial. A producdo em série e
promoc¢do publicitaria acarretaram a homogeneizacdo dos padrdes de
gosto, proporcionando uma deterioracdo da Kultur genuina. A
racionalizacao técnica havia subordinado os fatos de cultura a um principio
de serializacdo e a uma padronizacao, "massificando-o0s" (POLISTCHUCK,
2003, p. 112)

Existem diferentes vertentes quando se trata de teoria da
comunicacdo, mas, fundamentalmente, todas buscam entender como se processa o
efeito da informacdo nos individuos. Segundo Ferreira (2001, p. 101), todas as
abordagens que utilizam o paradigma da sociedade de massa passam pela
fragilidade e impoténcia dos individuos que a comp8em. Neste sentido, Polistchuck
(2003, p.99) descreve o Behaviorismo, proposto pelo psicélogo americano John
Watson (1878-1958). A teoria sustenta que o comportamento humano somente pode
ser compreendido mediante a ocorréncia de uma "acao observavel, enxerga no
publico como um "alvo”, que trabalha sobre o mecanismo de estimulo e resposta,
como uma reacao as acdes externas.

Ferreira (2001, p. 108) descreve que, de um lado, "a teoria social

reforca que o individuo esta isolado e desprovido de cultura™ de outro, a teoria
psicoldgica enfatiza que ele se comporta segundo os ditames dos estimulos.
Neste cenério, emergem 0s meios de comunicacdo de massa, vém para preencher
vazios existenciais e provocar estimulos. "Os individuos encontram-se
constantemente subjugados as acfes externas em especial dos mass media: seja
COmMo pensar, no que pensar, o gue ndo pensar ou sobre o que silenciar”.

Ha uma producdo de cultura de massa focada na extensdo do
trabalho produtivo, nas palavras de Gomes (1997, p. 65), "tudo gira em torno da
producdo, mesmo o0 tempo que as pessoas tém para o seu lazer'. Esta
estandartizacdo e presente padronizacdo cultural refletem-se sobre a comunicacao

de massa exercida na sociedade, com destaque para o papel da dominacdo destes
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por uma elite onde, para Caldas (1986, p. 44), "a cultura vai servir exatamente de
elemento diferenciador de classe." Nota-se ai, a dimenséo do poderio ideoldgico de
que detém os meios de comunicacdo de massa, como as concessdes de canais
televisivos e radiodifuséo, que influenciam, e muito, 0 modo de viver e pensar de tais
individuos inclusos neste contexto.

Ha uma cultura comum que possibilitaria através da reproducdo em
escala industrial, uma participagdo maior da massa em um tipo de cultura tida como
de elite (como por exemplo, musica erudita e literatura classica produzidas em
grande numero para a massa). A Cultura de Massa é, sobretudo, democratica e
pluralista, porém, apesar da sua tendéncia a padronizacdo, ha uma cultura de
classe.

O processo de modernizacdo e aceleracdo da producdo gerou um
cenario onde varias empresas competiam em igualdade quanto a seus produtos,
precos e qualidade. Diante disso o mercado pedia estimulos, apresentando
argumentos que convencessem 0s consumidores acerca da superioridade de
determinado produto e de sua real necessidade, estava iniciado o processo de
producdo publicitaria baseado na persuasdo. Para Breton (2003, p. 08), a
propaganda apoia-se em meétodos sistematicos para coagir as massas. Estes
métodos exercem uma violéncia mental inegavel a ponto de usarmos a metafora que
os identifica a um "estupro das massas"

Outros fatores surgem em consequéncia da industrializacdo de da
sociedade de consumo. A busca por informar as massas e fazé-lo de modo
sistémico faz emergir os meios de comunicagcdo de massa, mass media, bem como
a adequacao de linguagem para cada um deles. Conforme Pignatari (1970, p. 15),
"assim como a industrializacdo cria o0 mercado de consumo e a necessidade de
alfabetizacdo universal, cria também a necessidade de informacdes sintéticas".

A cultura de massa proporciona trocas constantes entre as classes
sociais. Em certa medida ela imp&e-se a elite, que, segundo Pignatari (1970, p.87),
"a traduz para um repertorio mais alto, assim como a massa traduz o acervo da elite
para um repertério mais baixo". Esse processo pelo qual a elite julga levar a cultura
as massas implica numa triagem da informacdo, envolvendo uma orientacao
ideoldgica.

"A indudstria cultural ndo sublima, mas reprime e sufoca”. A afirmacéao

dos tedricos Adorno e Horkheimer (2000, p. 188) revela o efeito dos mass media nos
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individuos, uma exposicdo continua dos objetos de desejo sustentada pela
propaganda, cada vez mais onipotente. Anteriormente, o objetivo era de orientar o
consumidor e facilitar suas escolhas, servia como fonte de informacéo sobre o que
seria consumido. Hoje, a propaganda assume outra caracteristica, a de "um

aparelho de obstrucdo” no qual o individuo consome conceitos e filosofias de vida.

As reagcBes mais secretas dos homens sdo assim tdo perfeitamente
reificadas diante de seus préprios olhos que a idéia do que lhes é especifico
e peculiar apenas sobrevive sob a forma mais abstrata: personality néo
significa praticamente - para eles -outra coisa sendo dentes brancos e
liberdade de suor e de emocdes. E o triunfo da propaganda na indUstria
cultural, a assimilagdo neurdtica dos consumidores as mercadorias
culturais, de sentido revelado. (ADORNO; HORKHEIMER, 2000, p. 214)

Para Baudrillard (2000, p.292), se resistimos ao imperativo
publicitario, em sentido inverso, nos tornamos mais sensiveis ao indicativo da
publicidade, a sua existéncia como evidéncia de uma cultura. "O que nela
consumimos € o luxo de uma sociedade que se da a ver como instancia distribuidora
de bens e que se 'ultrapassa’ numa cultura".

Neste processo de consumo, as imagens tém papel fundamental. Na
leitura da imagem o leitor assume sua passividade e se transforma em consumidor.
Baudrillard (2000, p. 295-296) afirma que a profusdo da imagem € usada para
"alimentar sutilmente a culpabilidade por uma frustracdo continua, para bloquear a
consciéncia mediante uma satisfagdo sonhadora”. Quanto a acdo da imagem, o
autor complementa que "a imagem e sua leitura ndo sao de modo algum o caminho
mais curto para um objeto, mas sim para outra imagem".

Coelho (2003, p. 51) atribui a imagem uma capacidade de
convencimento superior & do texto escrito. O formato como s&o apresentados
produtos e sensagdes que estes provocam tém poder espetacular sobre a mente do
consumidor. "A sociedade capitalista de consumo atribui aos publicitarios o papel de
transformarem ideias em imagens".

O consumidor, como membro de uma sociedade de consumo,
encontra-se em um estado constante de necessidades e desejos. Além da

necessidade de consumo, impdem-se um tempo determinado para que ele ocorra.
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Para compensar o carater ndo livre do trabalho, a ideologia da sociedade
capitalista de consumo atribui ao tempo ndo dedicado ao trabalho a
caracteristica de 'tempo livre'. No entanto, a propria sociedade se encarrega
de orientar o uso deste tempo, tendo em vista que é nesta ocasido que se
da o processo de consumo. (COELHO, 2003, p.27)

O desafio é trazer para si a responsabilidade de definir quais séo as
necessidades deste consumidor e convencé-lo disto. Coelho (2003, p. 07) descreve
gue "a sociedade capitalista de consumo transforma, por exemplo, a necessidade de
saciar a sede, na necessidade de se adquirir uma determinada marca de
refrigerante”. A industria cultural ndo so6 transformou a cultura em mercadoria como

passou a orientar o que e quando o consumidor deve ter acesso a ela.
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4 IDEIA!LUZES! ACAO! O PROCESSO DE CRIACAO PUBLICITARIA

Para analisar o processo de criacdo publicitaria, a metodologia
proposta é o estudo de caso de uma realidade que, num segundo momento, servira
de base para comparacdo com demais sistemas similares, podendo, assim, sugerir
melhores praticas de trabalho. A opc¢éo pela técnica caracteriza-se pela escolha de
estudar uma agéncia de publicidade especifica, tomando suas caracteristicas como
representantes de um todo. Como apresentado anteriormente, o objetivo do trabalho
ndo € o estudo das propagandas ja veiculadas, mas sim a analise do processo de
criagdo das mesmas, seu formato, conceitos e pontos relevantes. Sendo assim, a

caracterizagdo do estudo de caso € abrangente na medida em que pode:

[...] designar uma diversidade de pesquisas que coletam e registram dados
de um caso particular ou de varios casos [...] objetivando tomar decisdes a
seu respeito ou propor uma agéo transformadora. (CHIZZOTTI, 1991 p.102)

Por caracterizar-se como uma unidade significativa do todo, o
estudo de caso permite fundamentar julgamentos fidedignos e propor intervencoes.
O estudo de caso possibilita a analise profunda de uma determinada realidade, a fim
de definir padrbes de comportamento e posturas adotadas. Cabe salientar que um
aspecto interessante do método € o fato de existir a possibilidade de se estabelecer
comparacdes entre dois ou mais enfoques especificos, o que origina estudos
comparativos de casos. Em nivel de caracteristicas, Da Via (1988 p, 33) enfatiza que
0s estudos de caso:

[...] visam & descoberta; enfatizam a interpretacdo do contexto; buscam
retratar a realidade de forma completa e profunda; usam uma variedade de
fontes de informacBes; procuram representar os diferentes e conflitantes

pontos de vista presentes em uma dada situagéo; utilizam uma linguagem e
uma forma mais acessivel do que os outros relatérios de pesquisa.

Neste estudo, havera uma interacdo entre a metodologia do estudo
de caso tradicional e da Critica Genética. Como ndo ha um formato de trabalho
padrdo quando se trabalha com Critica Genética, cabe ao pesquisador adaptar o

método de trabalho aos documentos de processo reunidos e a abertura e 0 acesso
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ao processo criativo. No estudo da agéncia Boyband, seguimos os seguintes
passos:
Contato inicial e observacao do ambiente criativo;
2. Reunido de documentos de processo;
3. Analise e construcéo do prototexto (de acordo com os objetos de
estudo);
4. Entrevistas dirigidas com os publicitarios;

Andlises e comparacdes com o produto final.

4.1 Os LABIRINTOS DA INICIACAO

Estudar uma obra de arte, um texto, ou qualquer fruto da criacao
humana, por meio da Critica Genética, € admitir que além do produto final acabado
houve um processo de construcdo desta obra. Esta perspectiva de processo amplia
a compreensdo da criacdo e revela os caminhos seguidos pelo autor, suas
incertezas, mudancas e decisfes.

Segundo Salles (2000), os estudos de critica genética tiveram inicio
nos anos 1960, na Franca (Centre National de la Recherche Scientifique -CNRS),
quando uma pequena equipe de pesquisadores foi encarregada de organizar os
manuscritos do poeta alemao Henrich Heine, recém-adquiridos pela Bibliothéque
Nationale de Paris. Para Grésillon (1990, p.04):

Os inicios reais da critica genética atual fizeram-se, pois, € importante frisar,
fora de qualquer ambicdo tedrica e mesmo desconectados de qualquer
tradicao filolégica, principalmente de uma certa tradicdo francesa, indo de
Lanson a J. Pommier, passando por Albalat, Rudler, Audiat e alguns outros.

Relatos de Salles (2000) indicam que, na década de 1970, o grupo
de pesquisa do C.N.R.S ja estudava, além da obra de Heine, a de Marcel Proust,
Gustave Flaubert e Paul Valéry. Assim, ndo somente (re)descobriu um imenso
campo de estudo, mas provocou uma verdadeira revolugdo na analise das obras

pesquisadas. No Brasil, a Critica Genética chega pelas maos do professor Philippe
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Willemart, segundo Salles (2004, p. 14), durante o | Coléquio de Critica Textual: O
manuscrito moderno e as edi¢des, em 1985, na Universidade de Séo Paulo.

Desde o inicio, o estudo dos manuscritos literarios ampliou-se em
namero de escritores e abordagens tedricas utilizadas. A perspectiva transdisciplinar
ja era discutida, o que possibilitaria 0 estudo do processo criador em outras
manifestaces do homem, no caso deste trabalho, a criacdo publicitaria.

Salles (2000, p. 16) descreve que, em seu trabalho de pesquisa, o
critico passa a conviver com o0 ambiente do fazer artistico, cuja natureza o artista
sempre conheceu e da qual sempre reconheceu a relevancia, na medida em que
sabe que a arte ndo € s6 um produto considerado acabado.

A andlise genético-filolégica abrange os momentos da reconstituicdo
genética, o percurso trilhado pela obra até ser considerada "pronta". Lobo (2004)
descreve que nada é desprezado: busca-se um entendimento mais aprofundado da
obra e do respectivo processo no instante de producdo textual. Trata-se da
comprovagdo do trabalho resultante de um processo criativo, revelando os
respectivos assuntos e motivos favoritos.

A fim de melhor definir o campo de estudo, a professora Cecilia
Almeida Salles (PUC-SP) opta por limitar a Critica Genética "as pesquisas que tém
como objeto os documentos dos processos de criacdo e o proposito de compreender
aquele percurso especifico". O estudo do processo de criacdo gera um confronto de
uma obra com todas as possibilidades que a compdem, tanto a questdes anteriores
guanto posteriores a ela. Salles (2000, p.21-22) aponta que "a obra ndo € mas vai se
tornando, ao longo de um processo que envolve uma rede complexa de
acontecimentos”. Este processo de continua metamorfose é concretizado pelos
rastros deixados pelo autor, por este motivo o ato criativo exerce fascinio sobre os
receptores e sobre os proprios criadores.

A Critica Genética atribui ainda mais singularidade a obra, na
maneira que estuda um modo de construcao proprio do artista. Salles (2000, p. 55)
observa que o percurso é s6 daquele artista. "Ninguém mais construiu ou construira
aguele labirinto; ninguém mais seguiu ou seguira aquele caminho”. A autora trata o
genético como um voyeur que invade o espac¢o privado da criacdo e, por meio de
vestigios, narra suas historias.

Para Brandao (2006, p. 72), o conjunto e a dinamica do trabalho

criativo possuem uma ldgica, uma especificidade que ndo se confundem com a
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forma estética da obra concluida, embora, quando possivel, seja enriquecedor
relacionar as duas coisas. De acordo com a natureza da obra o processo criativo

pode manifestar-se de diferentes maneiras:

Uma conversa com um amigo, uma leitura, um objeto encontrado ou até
mesmo um novo olhar para a obra em constru¢do pode causar essa mesma
reacdo: varias novas possibilidades que podem ser levadas adiante ou nao.
As interagdes ddo muitas vezes responsaveis por essa proliferacdo de
novos caminhos: provocam uma espécie de pausa, no fluxo da
continuidade, um olhar retroativo e avaliagbes, que geram uma rede de
possibilidades de desenvolvimento da obra. Essas possibilidades levam a
selecbes e ao consequente estabelecimento de critérios (SALLES, 2007,
p.18).

A critica genética define os atos de producdo, os "rastros" do
processo. Cirillo (2006, p. 185-187) descreve que cada registro é apenas aquilo que
foi capturado durante o ato criador, talvez indices de mudancas de planos, uma
evidéncia da modificacdo. Para Santaella (2005, p.66), rastros, pegadas, residuos,
sdo todos indices de alguma coisa que passou deixando suas marcas. "Qualquer
produto do fazer humano € um indice mais explicito ou menos explicito do modo
como foi produzido”, complementa.

Os documentos de processo trazem vestigios das experimentacdes
em busca da matéria que se tornard a obra, sao registros materiais do processo
criador aos quais Salles (2000, p. 36-36) atribui dois grandes papéis:
armazenamento e experimentacdo. O ato de armazenar pode ser geral, mas € por
meio da experimentacao que hipoteses de naturezas diversas sao testadas.

A mente humana trabalha constantemente com associagdes, logo, €
natural que, durante a trajetéria de criagdo, varios aspectos sejam levados em
consideracao. O autor faz selecbes e, dentre as inUmeras possibilidades, escolhe
combinacdes que atinjam o objetivo da obra, no caso da propaganda, a persuasao,
fortalecimento de imagem, promogéo, enfim, 0 convencimento.

Na obra Gesto inacabado: processo de criacao artistica (2004, p.63),
Salles fala sobre a tensdo do movimento criador, sendo que 0 processo de criacao
da-se na relacdo entre a tendéncia e a mobilidade do percurso que esté inserido no
fluxo de continuidade. A tenséo entre projeto e processo deixa aparente o ato criador

como um "projeto em processo”. Na criacdo publicitaria, esses conceitos vém a tona
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no momento em que o publicitario vé o processo de criacdo limitado por imposicoes
do cliente.

Estudar os rascunhos permite ao pesquisador invadir a imaginagéo
do autor, perceber énfases por meio de marcas deixadas durante o processo, enfim,
perceber os recursos utilizados para dar forma a mensagem que sera veiculada. No
estudo de caso realizado com a agéncia Boyband, essa relacdo sera claramente
exemplificada. Encarar a propaganda somente pelo que a midia divulga é negar todo
um processo, uma busca pela imagem certa, pelo apelo perfeito, aquele que fara a
diferenca entre tantas outras mensagens.

Como descrevem Panichi e Contani (2003, p.06), a um desenho
simples podem-se adicionar palavras escritas, formando um todo de sentido e uma

imagem mais precisa, uma ampliagdo de sentido.

Coletar idéias adequadas a analise do objeto de estudo constitui um desses
procedimentos. [...] as vezes, bastam duas palavras-chaves escritas uma ao
lado da outra, um desenho, um croqui mal-acabado, um mapa, um recorte
de jornal - para registrar formas que mais tarde serdo convertidas num texto
escrito. (PANICHI; CONTANI, 2003, p.09)

A partir dos materiais coletados e armazenados, 0 autor possui um
universo mais "palpavel" de relacdes que poderdo ser efetuadas. Os exercicios de
exemplificacdo e da materializagdo de um conceito ficam mais faceis de serem
aplicados. Partindo de um mesmo material de apoio, diferentes obras podem ser
criadas de acordo com a especializacdo e a intencdo de cada autor. Os niveis de
aprofundamento dos textos, a habilidade de discorrer sobre determinado assunto
serdo sempre proporcionais ao conhecimento em relagdo ao tema e aos materiais
que servem de fonte de pesquisa. Para Salles (2000, p.51), o critico genético
manuseia um objeto que se apresenta limitado em seu carater material, mas
ilimitado em sua potencialidade interpretativa.

Apesar do aparente dominio sobre a obra, por vezes a mente do
criador é tomada por questionamentos quanto aos proximos passos, 0 que

acrescentar ou subtrair.

Num tipo de busca que integra variadas formas de ser, o criador defronta-se
com fatos reais, fatores de elaboracdo do trabalho que tornam possivel
optar e decidir por uma ou outra, numa atitude de tomar decisdo e atuar.
N&o se trata de um processo de mao Unica em que um pensamento pode
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ser colocado de imediato em sua forma definitiva. Ha uma sequéncia de
transformagfes, dai a pertinéncia de afirmar o continuo processo de
traducéo. (PANICHI; CONTANI, 2003, p.103)

Essa experimentacdo é considerada por Salles (2004, p. 153) como
algo que deve ser analisado pela perspectiva de movimento e ndo necessariamente
como uma evolucdo. Nao ha seguranca por parte do criador de que 0 novo caminho
trard resultados melhores do que os anteriores. "Nas idas e vindas do processo,
assistimos a muitas recuperacgdes de formas negadas".

Bertomeu (2006, p. 268) descreva a atividade de critica genética na
propaganda como uma busca por "formas de se estudar os documentos envolvidos
e caminhos criativos encontrados dentro do processo de criagdo de algumas
campanhas". Ressalta que o foco de atencdo da critica genética encontra-se
justamente nos meios pelos quais algo que nao existia e passa a existir.

A propaganda é a comunicacdo de uma mensagem com claras
intencbes de venda. A critica genética utiliza-se do percurso da criacdo para
desmonta-la e, em seguida, coloca-la em acdo novamente. Referindo-se ao
percurso seguido, o interesse sdo as marcas deixadas pelo criador, 0s movimentos

de ir e vir de suas maos.

4.2 NA TRILHA DO PROCESSO CRIATIVO, O ESTUDO DE CASO BOYBAND

Formada por jovens e talentosos profissionais de criagdo, arte,
planejamento, atendimento e midia, a Boyband tem como um dos principais
diferenciais o fato de ndo fazer propaganda pela propaganda, mas sim buscar
conceitos para os produtos e servigos que representa. Inovadora, a agéncia ja causa
inquietacdo desde o nome, aparentemente inadequado para o mercado em que
atuam. Mas o publicitario Léo Moura explica o porqué da escolha: "O trabalho de
uma agéncia € como uma mauasica, uma banda. Cada um também tem seu
instrumento, sua parte da partitura para ler e tocar. E a melodia tem que ser Unica, e

afinada. Mesmo com os improvisos...Alids, estes é que ddo o tom maior da criacdo".
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Figura 16 — Logomarca e Slogan Boyband.

Atualmente a agéncia conta com sete profissionais. A formacédo de
cada um é voltada a funcdo que desempenha no grupo, sendo nas areas de
publicidade, artes visuais e desenho industrial. A Boyband é composta pelos
diretores de arte Atila Tomio Carrasco, Rodrigo do Reis Camillo e André Luis Opa,
pelo diretor de planejamento Léo Moura e diretor de criacdo Daniel Trindade. A
equipe € completa por Thomaz Fukui, responsavel pelo atendimento, e Clarissa
Freitas, profissional de midia.

A fim de caracterizar melhor as funcbes de cada integrante da
agéncia, faremos uma breve descricdo de diferentes areas de atuacdo em
publicidade e propaganda. Iniciando pelo atendimento, funcdo normalmente
estigmatizada pelos profissionais de propaganda, tida como a ultima opg¢éo, aquela
funcdo que sera executada quando, e se, ndo houver outra alternativa. A esse
respeito, Walter Longo, experiente e respeitado profissional da area, descreve a
ansia de um aluno no ultimo ano da faculdade: "Professor, estou decidido a trabalhar
em propaganda. Se for preciso iniciarei por baixo, faco qualquer coisa para comecar,

guero trabalhar nem que seja em atendimento”.
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O proprio Longo (1989, p. 309) descreve que este rétulo deve-se,
em grande parte, a uma visdo equivocada e miope da funcédo, e a prépria evolucao
do mercado brasileiro. Desde o inicio do século XX até a década de 1950, o
atendimento era a prépria agéncia e tinha carateristicas essencialmente comerciais,
como um “corretor de iméveis que, ao invés de vender por m? ou alqueires, vendia
por cm X coluna”.

Com a sofisticagdo e multiplicagdo das midias, as décadas de 1960
e 1970 testemunharam o profissional de atendimento, transformando-se na
representacdo da agéncia para o cliente e vice-versa, assumindo o papel
intermediador dos contratos. Na sequéncia, a ascensdo da funcdo de criacdo
revelou uma fase dificil para o atendimento, mas a propria criacdo, ja na décadas de
1980, sofreu com o predominio da fungcdo midia, havendo constantes inversdes de
valores e sobreposicfes de funcdes dentro das agéncias.

A nova postura que o profissional de atendimento assume no século
XXI vai além do atendimento em si, mas confere a ele a responsabilidade de
relacionamento entre agéncia e cliente. Deve mostrar-se como um lider nos
processos de desenvolvimento das acdes na agéncia e nos de decisdo junto ao
cliente. Longo (1989, p. 316) define esse profissonal como "o catalisador capaz de

fazer o cliente reagir perante o mercado e a agéncia agir perante o desafio".

Fazer o cliente reagir perante o mercado, analisando seu posicionamento
perante a concorréncia, definindo objetivos e aprovando as decisfes
estratégicas das acfes a serem implementadas. Fazer a agéncia agir
perante o desafio, analisando os objetivos propostos, criando alternativas e
opcdes de acdo e implementando taticamente as decisGes estratégicas
sugeridas e aprovadas (LONGO, 1989, p. 316).

O bom profissional de atendimento deve ser capaz de pensar,
planejar, decidir e criar solu¢cdes, além de fazer as coisas acontecerem, administrar,
controlar e revisar o processo como um todo. Cabe a ele recolher as informacdes
necessarias a agéncia e ter o feeling de ler nas entrelinhas do cliente, captando suas
reais necessidades.

Ja o processo de planejamento, em sintese, € um processo de
entendimento. E 0 momento em que o profissional, de qualquer segmento, define

uma situagcdo presente, com seu cenario e problemas a serem solucionados, e
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projeta o futuro, definindo o caminho a ser percorrido. A base para um bom
planejamento comeca com as infomacfes trazidas pelo atendimento, por meio do
briefing, quanto mais corretas e relevantes, melhor sera a percepgdo e a analise da
realidade do cleinte.

Sampaio (1999, p. 261) descreve que briefing € a passagem de
informac&o do anunciante para o executivo de atendimento e deste para os demais
profissionais envolvidos no processo. Neste sentido, Ribeiro (1989, p.34) alerta que
as informacdes que constam nos relatérios e nos briefings fornecidos pelas
empresas sdo verdades interpretadas por quem redigiu. O publicitario precisa de
verdades vivas, presentes nas lojas e, principalmente, nos olhos de quem consome.

Em diversos segmentos, o planejamento é rotulado como um
processo demorado, em que se perde muito tempo. Em um mercado onde a maxima
"tempo é dinheiro" impera, muitos profissionais passaram a abreviar o periodo
dedicado ao pensamento e focaram a acdo. Porém, a experiéncia tem revelado que
€ necessario refletir sobre o problema para que solugbes, realmente criativas,
aparecam. Einstein sempre declarou que suas melhores ideias ocorriam de manha,
ao se barbear. Essa realidade ndo é consequéncia de inspiracdo divina, mas
resultado de horas de analise e entendimento de uma determinada situacdo em que
a resposta, aparentemente surgida "do nada", é uma decorréncia do processo.

O universo publicitario € constantemente cobrado por solu¢des cada
vez mais criativas. Porém, em propaganda, para que o resultado seja criativo é
necessario que todo o processo 0 seja, incluindo o atendimento, a pesquisa, 0
planejamento e a midia. O atendimento sé vendera determinada ideia ao cliente se
realmente tiver convencido de sua potencialidade, dai a importancia da interacédo
entre os profissionais, a fim de alicercar as relacbes de sentido que sao
estabelecidas pelos diferentes envolvidos.

O criativo é produto de um grupo, de uma cultura, de um movimento.
A esse profissional cabe tornar interessante algo que, as vezes, néo é. E aparecer
mais do que simplesmente estar presente num espaco midiatico. A campanha
criativa faz com que o consumidor néao fique indiferente, mas se emocione, ria, sorria
e, principalmente, que tenha vontade de comprar. O criador é, acima de tudo, um

observador do mundo a sua volta.
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Ha séculos dizem que nesse mundo nada se cria, tudo se maodifica.
Acontece que modificar ja € uma criacdo extraordinaria. O problema da
pessoa que se pde a criar € pensar que vai descobrir algo novo. Dai ela fica
totalmente bloqueada, pois 0 novo absoluto € muito dificil de achar, talvez
nem exista (PETIT, 2003, p. 57).

Além da agéncia reconhecer a ideia como criativa e adequada, é
fundamental que o cliente a enxergue da mesma forma. O fil6sofo Nietzsche
exprimia essa preocupacao, dizendo que "ndo é suficiente ter talento, mas ainda
precisa de sua permissdo, ndo é, meus amigos?" Soa como o desabafo do
publicitario, constantemente atrelado a aprovacao do cliente.

Passando pela aprovacédo, a atividade de midia apresenta-se como
o término do processo de criagdo. E o momento em que a mensagem finalmente
sera transmitida ao publico, neste cendrio, a escolha dos veiculos torna-se a chave
para a recepc¢ao e assimilacdo do contetudo. Para que a escolha seja acertada, a
midia ndo pode estar deslocada do processo, pelo contrario, o trabalho de midia
deve confundir-se com a proposta da criagdo. Quando mais dificil for para separa-
los, melhor sera o resultado final.

Apesar das inumeras obras descrevendo os processos ideais de
trabalho, cada agéncia acaba desenvolvendo um modelo préprio, adequado a seu
ambiente de atuagédo e aos clientes que atende. A campanha perpassa todas os
setores, de formas as vezes inusitada, e com resultados variados, isso podera ser
observado em nosso objeto de estudo. A escolha da agéncia de propaganda
Boyband deu-se por varios motivos, entre eles o fato de ser uma empresa jovem,
com ideias inovadoras e disposta a abrir seu processo de criagdo e permitir que o
mesmo fosse avaliado e interpretado pelos conceitos de critica genética.

Um dos diferenciais da Boyband € ser especialista em branding.
Segundo seus publicitarios, o papel do branding é entender os objetivos de
marketing da empresa, e promover a uniformiza¢do do discurso da marca toda vez
qgue o publico tiver contato com ela. Para que esse alinhamento seja efetivo, é
necessario que toda a empresa, em todos os niveis hierarquicos, tenha o foco na
marca, nos seus valores, na sua personalidade e na sua visédo de futuro.

O mais importante, ao se trabalhar com o "conceito da marca”, é a
expectativa de funcionamento. As pessoas nédo tomam decisdes por aquilo que elas

mais gostam, mas sim pelo que trard maior expectativa de realizacdo. Dentro deste
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contexto, o trabalho é definir o espirito da marca, o estilo e a personagem que mais
contribuam para a imagem.

O trabalho de definicdo da imagem da marca tem como suporte as
emocgOes associadas ao produto. Selecionados grupos emocionais positivos e
negativos ligados a ele chega-se ao estilo de comunicacdo da marca ou seu
posicionamento emocional, com espirito, alma, conceito competitivo e, por fim, as
caracteristicas do produto. Fases da evolugdo de um projeto padrao:

1. Desvendar as emog0des associadas ao produto

2. ldentificar os arquétipos emocionais do produto

3. Definir o espirito da marca

4. Produzir o painel de identidade da marca

5. Descrever o espirito do negécio

A grande diferenca entre uma agéncia de publicidade e uma
empresa de constru¢cdo da marca € que a primeira nasceu para um fabricante ou
prestador de servigo divulgar seu produto ao mercado; A empresa de construcao de
marca nao estd preocupada somente com a criatividade em si, mas em identificar e

transmitir a emocao/estilo que agrega valor a ela.

Criar permite alcancar diferentes realidades e desenvolver o conhecimento
das coisas. A experiéncia produz um sentimento de que melhora nossa
estruturacdo interna e experimenta-se a sensacdo de estar-se em contato
com dimensdes nunca antes vivenciadas, o contato sensivel com o
processo criativo gerado por outras pessoas amplia o sentido de
crescimento interior (PANICHI, 2003, p.101).

Durante sua trajetéria, a Boyband vem construindo marcas e
conceitos. Percorrer os caminhos dos criativos da agéncia possibilita observar a
obra pelo aspecto de processo e ndo somente seu formato final. Serdo analisadas
trés campanhas desenvolvidas pela agéncia, sendo que cada uma possui sua
especificidade. A primeira delas, intitulada Norpave Tiradentes, ndo foi aprovada
pelo cliente, por ser julgada "inconveniente" e "agressiva'. O segundo caso
analisado, Empresa Lint, apresenta uma campanha que ndo foi aprovada de inicio,
tendo que ser reconstruida pela equipe, adequando o material ao real conceito que o
cliente pretendia. Ap0s a reestruturacdo, a campanha foi aprovada e veiculada.

Entre os cases de maior relevancia, o terceiro analisado na dissertacdo, esta o da
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Donaflor Mobiliario, que uniu conhecimento de criacdo, marketing e marca,
traduzindo o conceito que a empresa quer defender.

Assim como as campanhas apresentam diferencas e
especificidades, a analise de seus processos criativos foi adaptada de acordo com
os documentos de processo, ferramentas utilizadas e objetivos propostos pelo
briefing. N&ao é raro o produto final nada ter a ver com os documentos de processo
ou ideias iniciais do publicitario. Neste caso, o trabalho do critico genético ndo é
invalidado, mas serve para apresentar caminhos que o autor ndo seguiu, escolhas
que nao fez, intengcdes que motivaram a criacdo em determinado momento. Salles
(2004, p. 33) lembra que "muitos artistas descrevem a criacdo como um processo do
caos ao cosmo. Um acumulo de ideias, planos e possibilidades que vao sendo
selecionadas e combinadas".

Bronckart (1999, p. 93) apresenta o contexto de producdo como o
conjunto dos parametros que podem exercer influéncia sobre a forma como um texto
€ organizado. Todo texto resulta de um ato realizado em um contexto
“fisico”, composto por um lugar e um momento de producdo, um emissor e um
receptor. Todo o processo de criacdo publicitaria € norteado por um conjunto de
ideias e conceitos iniciais que devem ser considerados, a esse conjunto de
pressupostos chamamos de briefing. Na obra Curso de Propaganda (2004), o
briefing é descrito como um resumo, uma sintese, a esséncia da cultura do negaocio.
E importante que o briefing contenha todas as informacdes necesséarias sobre a
empresa, produto ou servico a ser trabalhado, mercado de atuacdo, concorrentes,
consumidores e tendéncias.

No primeiro contato de uma agéncia de propaganda com o cliente, o
briefing deve ser completo, abrangendo todas as questdes necessarias para
entender a cultura da empresa e a imagem que deseja projetar no mercado. Depois
gue a empresa foi inteiramente mapeada e o publicitario tiver conhecimento real no
negocio, o briefing passa a ser uma ferramenta que direciona 0s objetivos dos
proximos trabalhos, um roteiro criativo.

Por meio de entrevistas realizadas com a equipe, pudemos
compreender melhor como funciona o processo de briefing na Boyband. Desde o
inicio ndo se mostraram muito favoraveis as préaticas de briefing muito extensos,
complexos e detelhados, inclusive, ndo possuem um modelo pronto, acreditam ser

mais vantajoso adequar a abordagem ao perfil de cliente que estiverem atendendo.
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Buscam conhecer profundamente o cliente e o contexto onde ele esta inserido,
assim, customizam a solucdo de acordo com a necessidade.

A forma de abordagem também depende do fato de ser um novo
cliente ou um trabalho para um cliente atual. Quando j& atendem o cliente,
conhecem o perfil e buscam mais o0s objetivos para o novo trabalho. No caso de uma
nova contratacdo, costumam realizar o que determinam "reunido de abordagem"
para definir "oportunidades de trabalho". Na ocasido, apresentam cases relevantes
da agéncia e demonstram como poderiam ser adaptados.

Normalmente os clientes ja tém uma agéncia que cuide de sua
propaganda e das campanhas, o mais comum é que tenham "marcas desfocadas,
com discursos fracos". A Boyband busca entdo verificar os pontos fortes da
empresa, seus diferenciais, a fim de definir um posicionamento coerente que podera
ser descrito em um slogan. Frisam que o slogan por si s6 ndo forma um
posicionamento, ele sO declara a intencdo da empresa ou do produto. O
posicionamento tem uma relacdo bem mais ampla, relacionando a forma como o
publico enxerga a empresa em relacdo a seus concorrentes, avaliando sua
performance como um todo.

Quando iniciaram a agéncia, eram somente 0s trés socios, Léo
Moura (planejamento), Daniel Trindade (criagdo) e Thomaz Fukui (atendimento). No
momento do briefing e "reunido de abordagem”, sempre iam os trés e depois
discutiam juntos o que poderiam propor, quais conceitos utilizar e como apresentar
ao cliente. Com o crescimento do numero de clientes este formato ficou inviavel e a
equipe decidiu que apenas um profissional ficaria responsavel inteiramente pelo
atendimento. Hoje, Thomaz Fukui é quem realiza o contato com o0s clientes,
depende dele trazer todas as informacdes possiveis para que os demais possam
desenvolver o restante do trabalho. Apds o contato inicial com o cliente, o processo
na agéncia segue, normalmente, a seguinte ordem:

1. O profissional de atendimento repassa ao planejamento as

informacé&oes recolhidas e as necessidades que detectou no cliente;

2. Planejamento busca lapidar a ideia e encaixa-la em um contexto

determinado levando em conta habitos de consumo, mercado e

tendéncias do setor. Nesse momento também s&o descritas as

midias que poderao ser utilizadas;
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3. Planejamento reune o atendimento e a direcdo de criacdo para
uma reunido de brainstorm onde apresenta sua concepc¢ao do
projeto e recebe opinides dos demais;

4. Problemas e oportunidades definidas na reunido de brainstorm

vao para criacao, onde seréo escolhidas imagens, cores e formatos;

5. O resultado do processo de cria¢do volta para o planejamento

para que as pecas possam ser fechadas;

6. Escolhidas as pecas e definido o formato em que serdo

veiculadas, o projeto segue para o profissonal de midia negociar

precos e prazos;

7. Finalizado o trabalho de midia, a ideia esta pronta para ser

apresentada ao cliente. O profissional de atendimento faz

novamente a ponte e aguarda aprovacdo. Caso o cliente néo
concorde com a proposta o processo € reiniciado.

E interessante observar o papel do profissional de planejamento no
processo, ele é o verdadeiro gestor da marca, define os trilhos por onde a ideia vai
passar e os moldes que deverdo ser utilizados. No momento em que trabalha com
as informacBes recolhidas pelo atendimento, o planejamento define o proprio
vocabulario que sera empregado. Questionado sobre o que leva em conta para
definir a linguagem da propaganda, Léo Moura afirma que "o importante é pensar no
estilo de vida que a marca quer aliar a sua imagem e atribuir um texto coerente a
ele. As vezes é necessario encomendar pesquisas para entender melhor
determinado contexto social e econémico, mas como o custo de pesquisa é elevado
nem todos os clientes estdo dispostos a investir: neste caso, é observar e criar uma
mensagem que ndo seja genérica, mas esteja relacionada a comportamentos,
independente de idade, sexo ou classe social”.

O formato que a equipe trabalha e a busca por conceitos "focados e
perenes" tem um custo, o processo de criacdo € lento. Porém, apesar de ser um
ponto fraco da empresa eles ndo tém intencdo de modifica-lo, pelo menos por
enguanto, acreditam que este modelo é responsavel pelo produto final diferenciado
que criam e pelas pecas com alto grau de elaboragdo. A marca de trocas constantes
entre a equipe também pode ser verificada durante a criagdo. A propria disposicao
das mesas na agéncia propicia isso, um simples olhar ao redor e todos tém visdo

privilegiada dos trabalhos em desenvolvimento pelos parceiros.
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Figura 17 — Ambiente criativo Boyband.

Fonte: Autor do trabalho.

Figura 18 — Ambiente criativo Boyband.

Fonte: Autor do trabalho.

75



76

Eles tém o costume de discutir campanhas de varios segmentos, um
novo anuncio de revista, um outdoor ou uma nova propaganda veiculada na
televisdo pode ser alvo de criticas e elogios. Procuram sempre evidenciar pontos
fortes e fracos de cada um, muitas vezes discordam e cabe a cada um argumentar e
defender seu ponto de vista, 0 que enriquece 0 processo de criagcdo da Boyband,
mas, novamente, contribui para sua lentidao.

Em relagdo a discussdo de trabalhos desenvolvidos por outras
agéncias, afrmam que inicialmente buscavam referéncias estéticas, analisavam
disposicéo das imagens e dos textos, fontes, tamanho das letras, cores e o proprio
layout das pecas. Com o passar do tempo, passaram a discutir, além da parte
estética, o conceito que as pecas tentavam transmitir e seus diferentes apelos.

Além do tempo que levam para finalizar um projeto, a equipe
reconhece que ha uma certa "homogeneidade” no trabalho. O fato de todos
opinarem acaba gerando um padrdo em tudo que é produzido, ndo s6 o padrao
visual, mas a linguagem também é similar. Léo Moura conta que "a escolha de um
anuncio de uma campanha, por exemplo, € um momento em que todos querem
opinar, justificar porque usar essa ou aquela palavra, o verbo em determinado
tempo, o argumento, demoramos muito para decidir e chegar num acordo".

Um ponto interessante no trabalho de Critica Genética em
propaganda é a definicdo de como realizar a analise do processo de criacdo na era
da computacéao grafica. Os desenhos, esbocos e rascunhos permitem a identificacao
de uma série de pistas para o critico genético, porém, alguns criativos costumam
realizar diversas alteragbes em um mesmo documento, sem a manutengdo do
modelo anterior, salvando somente o produto considerado final.

Pesquisadores ja tém desenvolvido softwares que permitem registrar
as mudancas nos documentos, passo a passo, permitindo que o trabalho seja
desenvolvido. Contudo, o intuito deste estudo é retomar as afirmacdes de Salles e
perceber o processo de criagdo como um movimento e ndo como uma evolugéo. O
proprio criativo deve ter esta consciéncia e manter as diferentes etapas arquivadas.
Inimeras vezes retomamos ideias iniciais e percebemos que eram melhores, mais
simples ou mais eficazes.

Outro foco de andlise é a utilizacdo de bancos de imagens, onde o
criativo se apropria de imagens prontas, desenvolvendo uma ideia a partir delas ou

as utilizando para complementar um projeto. Léo Moura afirma que a agéncia
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Boyband usa esse recurso, principalmente pelo tempo e alto custo de se produzir as
préprias imagens. Ha dezenas de bancos de imagens, milhares de modelos, fotos e
opcdes a um custo relativamente baixo. Porém, o publicitario reconhece que partir
da imagem limita a criacdo, percebe que as ideias ficam "fracas, genéricas e sem
personalidade”. Nao acredita que pecas realmente criativas e originais possam sair
de bancos de imagem.

Quando desenvolveram a campanha para Donaflor, que sera
analisada adiante, precisavam compor um espaco que transmitisse todo o conceito
que haviam criado. Para isso, utilizaram modelo propria e moveis da empresa, mas
recorreram ao banco de imagens para encontrar o céu ideal e um pier: para
completar o cenario, criaram um tablado por meio de computagdo grafica. A
propaganda tem que aproveitar os recursos da computagdo, mas nao pode perder a
identidade, o resultado do trabalho da Boyband comprova que € possivel unir as
duas coisas.

O processo de criagdao envolve todas essas nuangas, os melhores
profissionais, 0os que se destacam conhecem as possibilidades e estdo atentos em
como emprega-las da melhor maneira. Todavia, mesmo com tantas opc¢des 0s
publicitarios também estdo sujeitos ao bloqueio criativo, aquele momento em que
nada vem a mente, ou todas as ideias séo fracas e comuns.

Questionado sobre como lidar com o bloqueio, Léo Moura defende
duas posturas: construir uma ideia basica para atender logo o cliente e ficar livre ou
confessar o problema e pedir mais tempo. Ambas sdo complicadas porque vocé
pode pedir mais tempo e, mesmo assim, apresentar algo basico e sem brilho.
Também ndo acredita que o bloqueio seja por falta de informagcbes sobre um
produto, ja sentiu dificuldades de criacdo com briefing muito extenso, justamente
porque vao limitando o processo, fica focado demais e dificulta pensar em opcdes
diferentes.

Em momentos de blogueio, procura seguir conselhos de
profissionais experientes, Nizan Guanaes ja alertou que somente amadores afirmam
ser criativos todo o tempo. Para Washington Olivetto, o caminho € "soltar a méao",
buscar ideias em outros segmentos, fazer adaptacfes. Neste processo, 0 exercicio
das propagandas impublicaveis é um caminho para driblar o blogqueio. O humor

deixa a mente mais criativa, vocé comeca a criar sem a responsabilidade de fazer
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uma peca Séria e vai percorrendo caminhos até que se transforme em algo

interessante.

4.2.1 Norpave - Tiradentes

A cidade de Londrina, no Parana, possui duas revendas da marca
Volkswagem, uma localizada no anel central, outra em uma avenida secundaria. A
campanha Norpave Tiradentes surgiu com o objetivo principal de fixar no
consumidor a existéncia da revenda Volkswagem situada na avenida Tiradentes,
local de menos fluxo do que o concorrente. Bertomeu (2006, p. 272) descreve a
propaganda de lembranca com grande importancia para o estagio de maturidade do
produto, faz com que os consumidores mantenham o produto em mente e saibam
onde encontra-lo.

O desenvolvimento desta campanha nos permite acompanhar uma
pratica um pouco esquecida nos tempos da computacéo grafica, o desenho a mao
livre, o esboco inicial. Os rascunhos ndo sdo somente o local da génese da obra,
mas também um espac¢o no qual a questdo do autor pode ser estudada sob uma
nova luz: como local de conflitos. Vamos perceber quais 0s recursos que O
publicitario selecionou para tornar o objetivo possivel, o que foi realmente utilizado
no produto final e, principalmente, que aspectos participaram do processo criativo.

Para Salles (2000, p. 25), o critico genético investiga a obra em seu
"vir-a-ser", dai a importancia de debrucar-se e contemplar o provisério. O objetivo é
tornar a génese legivel, revelar o sistema responsavel pela geracédo da obra e seus

desdobramentos.
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VOLKSWAGEN E NA TIRADENTES. TIRADENTES E NORPAVE

As pistas iniciais revelam a intencdo de aliar o nome Tiradentes a
personagem historica e fatos de sua vida. A ideia que serviria de base esta descrita
no slogan: Volkswagen é na Tiradentes. Tiradentes é Norpave. Agora cabe ao
publicitario buscar outros apelos para atrelar ao conceito principal. E interessante
perceber que a ordem natural, e mais comumente empregada, seria: Volkswagen é
na Norpave, Norpave é na Tiradentes. Mas o criativo vislumbrou de outra maneira,
transformando, inclusive, em duas sentencas, para maior impacto.

O rascunho inicial também demonstra a intencdo de utilizar a
imagem de um homem enforcado, Tiradentes, apesar de ser somente um esboco, ja
€ perceptivel. O criativo também ja distribui o texto em caixas e faz uso da
logomarca, ao invés do nome volkswagem, no segundo slogan.

A fim de ampliar as vendas, a propaganda nao seria focada somente
no carro zero quilébmetro. Os rascunhos revelam uma tendéncia a trabalhar com o
carro seminovo e buscar atributos a ele, como garantia e boas taxas de juro. O
publicitario trabalha com o conceito de "semi-garantia”, afirmando que a Norpave s6
trabalha com seminovos confiaveis. Seguindo esta ideia, atribui outros conceitos
como: "semi-couro, semi-batido, semi-estourado e semi-fundido”, finalizando com o

argumento de que "semi-novo”, na Norpave, ndo € "semi-bom".
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Aqui ndo existe semi-garantia. Semi novo confiavel mesmo & na Norpave.
Norpave é na Tiradentes.

Existe banco de semi-couro? Semi novo com garantia € na Norpave. Norpave &
na Tiradentes.

Existe carro semi-batido? Semi novo com garantia é na Norpave. Norpave é na
Tiradentes. Semi-batido, semi-estourado, semi-fundido. Aqui vocé paga a mesma
taxa até o final do financiamento. Semi-novo aqui ndo é semi-bom.

Os semi-novos da Norpave tém gar

Nos semi-novos ndo existe semi-garantia

Todo mundo tem que tirar um carro

Semi-novos Norpave

Semi é semi

Semi-novo & semi-novo. Quase novo & outra coisa.

Semi novos com garantia &€ na Norpave. Norpave € na Tiradentes.
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Nesta fase do processo, o criativo insere a imagem da forca
(circulada em vermelho), jA deixando transparecer a intencdo de utiliza-la. Em
relacdo aos argumentos, inicia a ideia de que "todo mundo tem que tirar um carro”,
buscando atrelar este conceito também aos carros seminovos. Em todo o rascunho
o argumento "Norpave € na Tiradentes" € repetido, comprovando a decisdo do
publicitario por usa-lo desta forma.

Na sequéncia, ja se pode perceber a criacdo de uma frase com os
argumentos anteriormente desenvolvidos: "Venha tirar um carro semi-novo". Neste
momento, o criativo inicia um processo de rasuras, porém, é possivel identificar o
que foi dispensado (marcado em amarelo). Em um dos casos, ele inicia o seguinte
raciocinio: "Desculpe a franqueza, mas a nossa empresa tem mais tempo de
mercado do que muitos donos de garagem tem de vida", logo em seguida, o termo
"muitos donos" é substituido por "alguns donos". Questionando o publicitario sobre o
porqué da substituicdo, ele afirmou que a propaganda permite criticar concorrentes,
mas quando usamos o termo "muitos"”, estamos praticamente generalizando, o0 que

n&ao ocorre ao usarmos "alguns”.
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Venha tirar uma carro semi-novo
Existe quase certeza?

Nao existe quase certeza. Semi-nove confiavel é na Tiradentes. Norpave.
Norpave é na Tiradentes.
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Desculpe a franqueza, mas a nossa empresa tem mais tempo de mercado do que
muitos alguns donos de garagem tem de vida. Norpave 40 anos em Londrina. 40
anos na Tiradentes. Semi-novos Norpave, garantia se (mas a nossa empresa.

Semi novos com garantia séria € na Norpave. Norpave &€ na Tiradentes.

Nao existe semi-certeza garantia. Semi-novo com a melhor garantia confiavel
mesmo é na Norpave. Norpave é na Tiradentes.

No momento da criacdo, € comum o publicitario ja imaginar de que
forma suas ideias poderdo ser empregadas nos diferentes veiculos de comunicacao.
As préximas ilustragcbes demonstram a representacdo da mensagem em um
outdoor, onde a personagem Tiradentes aparece ora acima da placa, ora com 0s
bracos erguidos, ambos com a corda no pescoco.

O intuito de usar a corda também é relacionado ao carro e ao valor
do mesmo, sendo que a frase completa a ideia: "Pra que ficar ¢/ a corda no

pescoco? Facilidade € aqui na Norpave".
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Pra que ficar ¢/ a corda no pescoco? Facilidade & aqui na Norpave.

0

GOL 1.6 GL 16.000 sem juros. Volkswagen € na Tiradentes. Tiradentes é

Norpave.

Considerando o prototexto como o0s documentos de processo
mediados pelo olhar do pesquisador, apds a analise dos rascunhos é possivel
elabora-lo. Salles (2000, 58-59) complementa o conceito afirmando que "o prototexto
ndo € o conjunto de documentos, mas um novo texto formado por estes materiais,
gue coloca em evidéncia os sistemas tedricos e l6gicos que o organizam"”.

Com base no que foi apresentado nos rascunhos, podemos imaginar
um texto que, sem duvida, utilizaria o argumento de que "Volkswagen é na
Tiradentes. Tiradentes € Norpave", além de estimulos & compra de carros
seminovos. A repeticdo dos termos: garantia, confianca e facilidade tambéem
demonstra uma predisposi¢ao para inserir estes conceitos na propaganda.

A analise das pecas finalizadas revela que poucas das ideias
textuais e argumentativas encontradas nos rascunhos foram utilizadas, mas é
possivel notar marcas que nortearam o processo, como o0 slogan definido desde
inicio, posicionado como uma fala de Tiradentes.

Dos recursos admitidos nos esbocos iniciais, o publicitario optou
pela personagem Tiradentes, com a corda no pescoco, dialogando com o receptor:

"Volkswagen é na Tiradentes. Tiradentes é Norpave".



84

Ofertos de cair o queixo. ] ; - Volkswagen &
Mas nao se preccupe, de denti i 2, na Tiradentes.

MNerpave.

a gente também entende. p Tirodentes &
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Figura 19 — Andncio finalizado.

Autor: Boyband.

Neste exemplo, a garantia do entendimento da mensagem é dada
pela elevacdo da informatividade com o texto "de dentista a gente também entende”,

a fim de isentar quaisquer duvidas em relacéo a personagem utilizada.

Ha 40 anos negociando as

melhores condigoes com o fabrica. Vﬂ_';:ij%:(!ﬂ @

Aqui, 56 o prego sai enforcado., — “.;‘ir;;:;n;:s"':
’ Morpav.

Figura 20 — Anudncio finalizado.

Autor: Boyband.

O argumento inicial "desculpe a franqueza, mas a nossa empresa
tem mais tempo de mercado do que alguns donos de garagem tem de vida"
transforma-se em "Ha 40 anos negociando as melhores condi¢gdes com a fabrica".

Nos desenhos, houve a intencédo de "enforcar" o carro, o valor do
veiculo, entre outros, porém, a ideia foi transformada em recurso linguistico: "Aqui,

s6 preco sai enforcado”.
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Hé 40 anos negociando as
melhores condigées com o fabrica.
Agqui, 56 o prego sai enfercade.

CrosiFox ef

Eniroda dusu"_ﬁ (L] muﬂ';:.r &
’ lkswaget!
:g Tiradent:s:

Tirud'.m .
Urpn-:: bl

Norpave

WL TR Do b

Figura 21 — Anudncio finalizado. Autor: Boyband.

4.2.2 Criacdo de um novo conceito para marca LINT

A empresa Lint trabalha no segmento de informatica, criando
softwares e programas de computador. O caso de sua campanha € um exemplo
claro de como a criacdo publicitaria recebe interferéncias externas. Diferentes de
outras obras como, por exemplo, um romance em que o autor tem autonomia da
criacdo, o publicitario esta cercado por exigéncias de mercado e, principalmente, o
olhar agucado do cliente.

A participagcdo do cliente no processo € tamanha a ponto de

modificar completamente uma ideia inicial e romper com o que o proprio publicitéario



86

julgava ser o ideal para a campanha. Salles (2004, p. 47) descreve esta questao
afirmando que "o autor ndo cumpre sozinho o ato da criacdo”. O préprio processo
carrega esse futuro didlogo entre artista, receptor e demais envolvidos.

Ao procurar a agéncia Boyband, o intuito da Lint era a construgao de
uma logomarca e uma nova identidade organizacional, a fim de despertar o
interesse de novos profissionais ingressarem na empresa. Durante o briefing, foi
detectado que o indice de rotatividade dos funcionérios era muito alto, revelando a
necessidade de dar a empresa um aspecto mais leve e um ambiente de trabalho
agradavel.

Com o fechamento de um acordo de trabalho com uma grande
empresa, e a demanda por novos profissionais, a Lint implantou um departamento
de marketing e recursos humanos, visando a estruturagdo de programas para atrair
e manter talentos. Diante desta realidade, e pensando em exemplos de empresas
como o Google, a campanha foi embasada. Por meio de parceria com escritorios de
arquitetura, desenvolveram o projeto dos proprios escritérios da Lint, de acordo com
a nova imagem organizacional.

A agéncia criou um conceito de acordo com as novas tendéncias do
mercado, considerando desde a fonte utilizada para a nova logomarca, até as cores
gue deveriam ser utilizadas. A cor azul é um simbolo de tecnologia, grandes
empresas do setor utilizam a cor para sua representacdo, ja a cor verde foi
incorporada a marca para relaciona-la a um pensamento de sustentabilidade. A
seguir, apresentamos a primeira concepcao da equipe de criacdo. Como o cliente
havia solicitado uma campanha divulgando um local onde as pessoas se
interessassem em trabalhar e que remetesse a qualidade de vida, a proposta teve

esse embasamento.



Figura 22 — Logomarca Lint.
Autor: Boyband.
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Figura 23 — Kit de boas vindas ao novo colaborador: camiseta, chinelo, cracha, CD e

material de apelaria.
Autor: Boyband.
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Figura 24 — Cartazes para distribuicdo em faculdades e agéncias de emprego, prospecc¢ao
de novos colaboradores.

Autor: Boyband.

Figura 25 — Proposta para site da empresa Lint.
Autor: Boyband.
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Figura 26 — Layout em 3D para biblioteca, sala de jogos e espaco de descanso.
Autor: Boyband.

Figura 27 — Layout em 3D para biblioteca, sala de jogos e espaco de descanso.

Autor: Boyband.
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Apoés a apresentacao da proposta, o cliente recusou-a, considerando
as pecas "muito verdes", alegres demais, ndo condizentes com a realidade da
empresa. O cliente explicou que a Lint realiza, principalmente, trabalhos
terceirizados para empresas como: IBM, DELL, entre outras. Sendo assim, a marca
Lint n&o deve se sobressair em relagcdo a empresa contratante.

Percebemos que um dos problemas encontrados no
desenvolvimento deste trabalho esteve relacionado a um briefing incompleto e com
poucas informacgdes relevantes sobre a empresa. Como o cliente deu maior énfase
na reducdo e prevencdo do turn over de seus funcionarios, a agéncia nao se
preocupou em identificar outras questbes que deveriam ser contempladas. A
concepcdo da logomarca e do proprio conceito que queriam transmitir ficou
condicionada a questdes internas.

Diante disso, a equipe formulou uma segunda proposta, "menos
verde", ainda refletindo uma identidade descontraida. Apresentaram diferentes
possibilidades de cores e demonstracdes de aplicacdo da logo junto com parceiros

de trabalho, mantiveram o azul como cor predominante.

E.iﬂt.cum.br

Figura 28 — Nova concepc¢ao de logomarca para empresa Lint.
Autor: Boyband.



HomelintHome

Figura 29 — Nova proposta para site da empresa Lint.
Autor: Boyband.

Rint.m.br

Figura 30 — Aplicagdo da logomarca em papelaria.
Autor: Boyband.
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CHAMAR VOCE.

Figura 31 — Cartazes para distribuicdo em faculdades e agéncias de emprego, prospeccao
de novos colaboradores.

Autor: Boyband.

Satyam

Qint
é Qint

Figura 32 — Aplicagéo da logomarca com parceiros de trabalho.

Autor: Boyband.

A segunda proposta representou um amadurecimento da ideia

original, porém, apesar das mudangas, o cliente ndo se convenceu de que a logo
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representava a Lint da maneira que gostaria. Outra questdo também influenciou no
processo, 0 contexto inicial apresentado a agéncia, com novos contratos de trabalho
e necessidade de muitas contratagdes nao iria mais se concretizar. Sendo assim, 0s
publicitarios buscaram desenvolver uma marca moderna, mas formal, sem os apelos
lidicos que pautavam as primeiras campanhas.

Embasados na argumentacdo de que o preto € o novo branco nas
companhias de alta tecnologia, desenvolveram uma logomarca que pudesse ser
aplicada, ou coexistir, com empresas que viessem a contratar a Lint. Adicionando o
componente "here" a logomarca, definiram a participacdo da empresa nos projetos
por ela desenvolvidos. Apresentada a campanha o cliente aprovou 0 novo conceito

integralmente.

Figura 33 — Logomarca aprovada pelo cliente.
Autor: Boyband.
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Figura 34 — Cartazes aprovados para distribuicdo em faculdades e agéncias de emprego,
prospecc¢éo de novos colaboradores.

Autor: Boyband.

Figura 35 — Layout em 3D, sugestéo para recep¢ao.

Autor: Boyband



Figuras 36 e 37 — Campanha Lint Heroes — ambiente interno mais descontraido.
Autor: Boyband.
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LINT

Ao acompanhar a evolugéo da logomarca Lint, desde sua concepgao
até a versao aprovada pelo cliente, € possivel perceber que a proposta da agéncia
estava muito mais atrelada a um conceito, porém, o que o cliente desejava era um
trabalho de design de marca. Os proprios publicitarios, envolvidos diretamente no
projeto, demonstraram o0 descontentamento com a mudanca e alegaram que as
primeiras ideias tinham "o DNA da Boyband", a esséncia de uma empresa que
constréi marcas, ja o resultado final foi simplista, atendeu ao cliente mas nao teve

grandes diferenciais.
4.2.3 Donaflor - Uma marca, um conceito

Marca € um conjunto de associa¢des vinculadas a um nome,
simbolo, produto ou servico. A diferenca entre um nome e uma marca € que um
nome ndo carrega associagdes; € s6 um nome. Um nome torna-se uma marca
quando as pessoas o vinculam a outras coisas. O publicitario Léo Moura declara que
0 conjunto de associacfes que formam a marca sédo tangiveis e intangiveis. Isso
quer dizer que a imagem mental que as pessoas tém de uma marca € resultado
tanto da analise do produto, quanto do impacto de sua comunicacgao.

As marcas, quando bem construidas, sao os ativos mais valiosos de
uma empresa. Trabalhar com branding significa gerir essas marcas e suas filosofias.
Entre os administradores e gestores de marca ja existe um consenso de que O
tratamento holistico da marca garantira sua perenidade.

Segundo Calkins (2006, p. 07), "a marca se assemelha muito a
reputacdo de uma pessoa, pois também pode ser vista como a soma de todas as

atitudes que toma durante sua vida". Raramente alguém olha para um produto de
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forma isolada, sempre o produto estara associado a sua marca. Até commaodities,
como agua, sempre serao vistos pelas pessoas moldados por suas marcas.

De acordo com equipe de publicitarios da Boyband, essas
percepcdes valem muito mais do que a realidade de fato. Geralmente, a questao
nao é qual produto é melhor, mas sim, qual produto as pessoas acham que é
melhor. Os atributos tangiveis do produto, como qualidade, preco e design,
necessariamente passam pelo prisma da marca antes de gerar qualquer percepgao
na mente do consumidor, e iSSO acontece em conjunto.

Esse processo de percepcdo esta vinculado a imagem que a
empresa projeta no mercado. Por imagem podemos entender um conjunto de
crengas e impressdes que temos em relacdo a um determinado produto ou empresa.
Tudo é imagem, mas imagem nao é tudo. Logo, quem gerencia a imagem de uma
marca deve ter a consciéncia de que ndo ha possibilidade de uma imagem solida
sem gue ela seja realmente o reflexo de uma identidade. Muitas empresas tentam
manter imagens desvinculadas de suas identidades, contudo, o resultado sempre
serd efémero.

Para ajudar toda empresa a entender e vivenciar a marca €
necessario estabelecer e difundir alguns pontos que permeardo a organizacdo a
médio e longo prazo, como: visdo, missdo e declaracdo de seus valores. Definidas
essas questdes, o foco volta-se para o posicionamento ideal e o slogan. Para o
cliente Donaflor, foram apresentadas trés opcdes de posicionamento e slogans, a
fim de dar ao cliente a oportunidade de escolher os argumentos que se
enquadrassem melhor a marca. As fotos utilizadas na campanha sao
predominantemente em areas externas, em consonancia com o diferencial proposto
aos produtos.

A definicdo de uma filosofia da empresa é muito importante para o
sucesso do planejamento da marca, complementa Léo Moura. A geréncia, o
funcionario, o vendedor, todos precisam saber em que a empresa acredita e aonde
ela quer chegar. A vivéncia dessa filosofia na pratica da a direcéo tatica para toda e
qualquer acdo de marketing da empresa. Essas "atitudes" serdo responsaveis por
criar associacoes de marca desejadas na mente do consumidor. No caso da
Donaflor, a vivéncia da filosofia em todas as areas da empresa, somada as acdes de
comunicacao integrada, resultara no correto entendimento da marca, dos seus

diferenciais e da sua proposta.
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Estabelecer uma visdo de futuro clara, realista, sucinta e
compreensiva para todos o0s envolvidos € fundamental no processo de
planejamento. A visdo funciona como uma bussola que aponta para onde a empresa
quer chegar, onde deseja estar em cinco ou dez anos. Por ser uma das primeiras e
mais importantes fases do processo, a diretoria e 0s principais talentos da empresa
devem estar envolvidos em sua defini¢ao.

Em suma, a visdo deve contemplar as caracteristicas da empresa, o
que a empresa quer ser, como deseja ser reconhecida no futuro, por quem e,
principalmente, como se diferencia em relacdo a concorréncia. Por isso, por meio da
analise da empresa, e tomando como base 0s objetivos para o triénio apresentados
no plano elaborado pelo marketing Donaflor, a Boyband sugere o seguinte exercicio
de estabelecimento de visao:

Ser uma empresa lider em moveis para a area externa.
Reconhecida pelos clientes, lojistas e profissionais brasileiros pelo design, pela alta
qualidade dos seus produtos, pelo valor de sua marca, e pela postura responsavel
da empresa em relacdo ao mercado e a comunidade em que esta inserida.

Ja a misséo declara o proposito, € uma descricado precisa do que a
empresa entrega ao mercado em que estd inserida. Na declaracdo da missao,
encontram-se 0s principios, objetivos gerais e detalhes de como a empresa opera.
De forma geral, a visdo aponta para um ideal e a misséo define qual a raz&o de ser
da empresa.

A missdo da empresa deve traduzir que clientes a empresa
atendera, que necessidades desses clientes ira suprir, sua capacidade de
abrangéncia geogréfica, seu diferencial e por que o cliente escolheria a empresa
para comprar.

Assim como a visdo, a declaragcdo da missdo da empresa deve
envolver a diretoria e 0s niveis gerenciais. Entretanto, baseado no conhecimento
prévio dos objetivos de marketing da empresa, a Boyband sugeriu que a misséo
Donaflor é:

Oferecer produtos de qualidade e design alinhados com altos
padrdes de mercado, satisfazendo totalmente o cliente, e promovendo o crescimento

sustentavel da empresa e de seus parceiros comerciais.
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A personalidade da marca € um reflexo dos seus valores, por sua
vez, eles sdo o resultado da mistura das "crencas da empresa" e seus "principios".
Bem difundidos, tais valores beneficiam a empresa, padronizando a atitude dos
funcionarios com os clientes, influenciam no relacionamento com fornecedores e
parceiros, atraindo talentos e, mais importante, mantendo a esséncia da marca
durante seu processo continuo de construcdo. Os valores dividem-se em beneficios
funcionais, que representam as competéncias da empresa, e beneficios emocionais,
que foram moldados durante toda a sua existéncia e experiéncia de sucesso e no
relacionamento com clientes e parceiros.

Segundo Martins (1999), a atracdo exercida por uma marca é sua
principal garantia de lideranca no mercado. A construcdo solida de uma marca
garante a lucratividade, e a imagem tem papel fundamental na decisdo do
consumidor, que projeta na marca e lhe atribuem caracteristicas que fazem a
diferenca diante das demais ofertas, assegurando ao produto o desejo de ser
consumido.

Ao receber um briefing, cabe a agéncia desenvolver uma
personalidade a marca, assim como a Boyband descreve o conceito Donaflor. Neste
sentido, o apelo emocional torna-se um relevante diferencial. A marca deve
apresentar uma esséncia emocional bem definida, a fim de gerar no consumidor um
estado elevado de realizagdo. A equipe Boyband, atenta a essas necessidades,

relacionou a empresa Donaflor os seguintes valores funcionais e emocionais:

Valores Funcionais Donaflor:

* Moderna, Flexivel, Responsavel, Sustentavel.

Valores Emocionais Donaflor:

- Comprometida, Auténtica, Transparente, Etica.
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Figura 38 — Quadro com apresentacao da visdo, missdo e valores funcionais e emocionais
da marca.

Autor: Boyband

4.2.3.1 Arquitetura da marca

O posicionamento de marca é, especificamente, o significado que
ela produz na mente dos consumidores. Mais precisamente, um posicionamento de
marca articula a meta que um consumidor atingira ao usa-la e explica por que é
superior a outras concorrentes. Apesar da possibilidade de se escrever o
posicionamento na linguagem do consumidor, ndo se espera que este o leia. Ao
contrario, o consumidor experimentara os resultados finais de uma declaracdo de
posicionamento - o0 design da marca, 0 preco, a comunicacdo, o canal de
distribuicdo e o uso do produto. Assim como a definicdo da visdo, misséo e valores,
0 posicionamento deve ser largamente aceito por toda a empresa.
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No exercicio de posicionamento, levou-se em consideracdo os
beneficios funcionais do produto - principalmente a permanéncia da cor como um
diferencial perante a concorréncia. A palavra "Externa" foi acrescentada como
estratégia de categorizacdo, a fim de definir a particularidade do produto. Como
especialistas em area externa, € uma posicdo confortavel prometer maior
durabilidade. Por fim, a indicacdo da composicdo espetacular da fibra sugere
tecnologia superior aos concorrentes e assim oferece um motivo para que o

consumidor acredite na promessa de maior durabilidade.

_gﬂ
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Figura 39 — Selo desenvolvido para demonstrar o diferencial da fibra Donaflor.

Autor: Boyband.

E a propaganda quem define as caracteristicas subjetivas da marca,

onde estdo as maiores possibilidades de agregar valor ao negécio. O marketing
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convencional busca descobrir a personalidade do consumidor, porém, independente
dele, o foco deve estar voltado para o produto e para quais sentimentos ele desperta
nas pessoas. E preciso criar todo o contexto dramatico do produto transformando
virtudes em lucratividade. Um drama forte é o que eleva o espirito humano abrindo
portas para novas possibilidades mais ricas e envolventes, com mais possibilidades
de realizacdo emocional.

Definidos viséo, misséo, valores e posicionamento, a comunicagao e
o design entram em acdo. O posicionamento é o grande organizador das ideias
criadas nas acdes de marketing. Foram definidas trés opcdes apresentando

propostas diferentes para a marca Donaflor:

Tabela 2 — Opcgéao A

Beneficio Funcional: Mantém cor original por mais tempo.

Posicionamento: “Para pessoas que querem mobiliar areas externas menos
protegidas, que ficam expostas ao sol e a chuva com freqléncia (alvo), as pecas
da Donaflor Mobilia Externa (categoria), mantém a cor original por mais tempo
do que outras marcas (ponto de diferenca), porque sao tricotadas com a fibra
sintética Donaflor RG-UV®, que proporciona pecas muito mais resistentes

contra a acdo nociva das intempéries. (razdo para acreditar)”

Slogan: Donaflor Mobilia Externa. Especialistas em Aconchego.

Tabela 3 — Opcéao B

Beneficio Emocional: Realizacédo e Estilo de Vida Consciente.

Posicionamento: “Para pessoas que amam a vida ao ar livre e utilizam a area
externa como uma verdadeira extensdo da casa (alvo), as pecas da Donaflor
Mobilia Externa (categoria), sdo desenhadas para integrar espacos construidos
com a natureza (ponto de diferenca), através do melhor do design brasileiro

sustentavel. (razdo para acreditar)”

Slogan: Donaflor Mobilia Externa. A Vida é La Fora.
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Tabela 4 — Opcao C

Beneficio Emocional: Imagem de realizacdo e tranquilidade.

Posicionamento: “Para pessoas que querem mobiliar areas externas menos
protegidas, que ficam expostas ao sol e a chuva com freqliéncia (alvo), as pecas
da Donaflor Mobilia Externa (categoria), mantém a cor original por mais tempo
do que outras marcas (ponto de diferenca), porgque sao tricotadas com a fibra
sintética Donaflor RG-UV®, que proporcicna pecas muito mais resistentes

contra a acdo nociva das intempéries. (razdo para acreditar)’

Slogan: Donaflor Mobilia Externa. De volta para o seu aconchego.

Para ilustrar o conceito pretendido, a Boyband apresentou,
juntamente a proposta teérica, um layout de imagens que estariam relacionadas a
marca e poderiam direcionar agdes futuras. As imagens foram selecionadas durante
o planejamento, atreladas aos conceitos pretendidos inicialmente, ou seja, revelar

uma marca brasileira, descontraida, feminina e sensual.

As fitas do senhor do Bonfim, amarradas a cadeira e soltas ao vento
remetem, sucessivamente, as raizes brasileiras e a sensacdo de liberdade
proporcionada pela marca. Culturalmente, as fitas sdo usadas amarradas aos pulsos

ou aos tornozelos e, apos fazer um pedido, quem estiver usando deve esperar que



104

ela se rompa naturalmente, um processo lento. A figura novamente remete a ideia
de durabilidade, grande diferencial da marca.

A foto da modelo acima havia sido produzida para a campanha de
outra empresa, mas 0s publicitarios perceberam que era mais adequada ao que
propunham para Donaflor. O tablado e o céu foram recortados de banco de imagens
e compostos para formar o cenério, finalmente, por meio de computacao gréafica a
modelo foi inserida no mével.
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A entrega de um CD, com selecdo musical aos lojistas, trouxe a
proposta de uma trilha sonora composta pelo estilo bossa nova, com releitura de

jovens intérpretes, que ajudaria a compor o conceito no ponto de venda.

¥,

b

Visando uma acéao de relacionamento com o cliente final criaram

uma bolsa, em futton, a fim de proporcionar ao cliente a possibilidade de levar o
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conforto dos moveis Donaflor consigo para onde quiser, podendo usar a bolsa como
almofada em diferentes circunstancias.

A apresentacdo dos méveis também foi pensada privilegiando a area

externa, foco de utilizagdo do produto, em contextos diurnos e noturnos.

Apoés toda a apresentacdo e argumentacdo da equipe, o cliente
aprovou a campanha e decidiu-se pela Opcéao B, definindo um posicionamento que
atrela os beneficios emocionais de realizacdo e estilo de vida consciente. O apelo
foca pessoas que amam a vida ao ar livre e utilizam a area externa como uma
verdadeira extensdo da casa. As pecas apresentadas pela marca Donaflor Mobilia

Externa enquadram-se em um estilo de integracdo com a natureza, além de
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caracterizar o design brasileiro sustentavel. Por fim, o slogan sintetiza a proposta: "A
vida é la fora".

Citelli (2002, p. 43) esclarece que "um bom slogan tem entre quatro
e sete palavras”, além de se abrir para duas realidades: exclusdo e simbolo. No
caso do slogan escolhido pela Donaflor, ha um predominio da questdo simbdlica,

apresentando a marca como um convite a vida.

4.2.3.2 Donaflor em imagens

Apbs o processo de escolha do posicionamento e do slogan, a
equipe Boyband iniciou a producdo da campanha por meio de imagens que
revelassem tudo que haviam proposto para a marca. Léo Moura afirma que o0s
principais concorrentes da Donaflor j& tém a percepcdo e o reconhecimento dos
lojistas, publico-alvo da empresa, e apresentam a comunicacéo da categoria, méveis
de aluminio e fibra sintética trancada, de maneira uniforme, sem grandes
diferenciais.

Buscando fugir desta caracterizacdo, ofereceram a Donaflor uma
nova imagem, além do produto, mas atrelada a estilo de vida. Definiram alguns
conceitos que a marca deveria expressar em imagens: brasileira, descontraida,
feminina e sensual. A sensualidade e a feminilidade vieram do préprio nome da
empresa, que remete a obra de Jorge Amado, "Dona Flor e seus dois maridos".

Uma alternativa muito recorrente na publicidade para exprimir
conceitos é a utilizacdo de arquétipos. Em linhas gerais, Martins (1999) define os
arquétipos emocionais como padrdes comuns a toda cultura humana. Sao
elementos simbdlicos que resgatam estados de espirito comuns a todos nés,
possibilitando um trabalho de criagdo com objetivos definidos. Uma forma de serem
reconhecidos € através de associacdes de emoc¢des que se agrupam por afinidade.
O autor definiu 26 padrbes de identificacdo basicos (arquétipos emocionais) e

classificou-os em uma hierarquia:

O instinto (ex: fluxo de energia, posse, socializacéo, raiz)

A razéo (ex: cenas do cotidiano, formalizacao, racionalizacéao)

O ego (ex: equilibrio estético, | am a star, jogo do poder)
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* O espirito (ex: busca do inconsciente, idealismo, tribo global)

Por meio da analise das imagens utilizadas na campanha Donaflor,
percebemos que a agéncia optou pelo conceito de "ego", ou seja, relacionou a
empresa a atitudes que podem ser divididas, segundo o autor, em trés categorias

facilmente observadas nas imagens da campanha:

Tabela 5 — Arquétipos emocionais e definicoes

ARQUETIPO EMOCIONAL DEFINICOES

I am a star O brilho pessoal no ambiente social
Ambicéo, criatividade, surpreendente

Equilibrio Estético Saborear as boas coisas da vida com
prazer
Classe e elegancia

Exaltacdo dos Sentidos Os sentidos a flor da pele
Beijo na boca, hotel 6 estrelas, praia
deserta, vinho

A propria definicdo dos arquétipos representados na campanha
remete a historia de Jorge Amado, e os publicitarios ndo negam a inspiracao para as
imagens na propria personagem Donaflor. Léo Moura declara que discutiram sobre a
personalidade da marca embasada na personagem e decidiram que assim como
Dona Flor rompia com paradigmas e normas culturais, também a Donaflor Mobilia
Externa precisava quebrar o formato utilizado pelos concorrentes e apresentar uma
comunicacdo mais ousada, esse foi 0 objetivo inicial da equipe para producao das
imagens.

O publico-alvo da empresa € bem segmentado e definido. A
comunicacdo da marca foi pensada de forma dirigida justamente por essa
caracteristica. A agéncia sabia que o formato da campanha poderia causar certo
estranhamento inicial, julgando as fotos como apelativas, mas isso foi previsto para
criar essa quebra no formato da categoria se comunicar. Donaflor deve estar ligada
a ousadia, incomodar a concorréncia e proporcionar aos clientes sensacdes de

prazer.
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Trazer feminilidade a marca e mostrar um produto humanizado, em
seu contexto de uso, e nado isolado em um estudio, estas concepcfes também
nortearam o trabalho que uniu producdo fotografica, banco de imagens e
computacédo grafica. As posi¢cdes pretendidas para a modelo foram esbocadas, mas
a equipe nao guardou os registros iniciais, o processo de criacdo pbde ser
acompanhado por arquivos virtuais desmembrados. Na maioria das imagens, a
modelo foi fotografada sozinha e posteriormente inserida no cenario. A producédo de
fotos isoladas facilita o trabalho do designer que fara a arte final, além de
proporcionar mais opc¢des de uso.

No primeiro exemplo, a equipe buscava apresentar os moveis
Donaflor sendo usados em um barco, no ambiente maritimo. Para isso, recorreram
aos recursos de computacdo grafica para representar as partes internas do barco.
Houve a preocupacédo de inserir sombras, a fim de ndo causar sensacdo de sol
direto e desconforto térmico ao olhar a imagem por muito tempo. O recurso de
sombras construidas em computador podera ser observado em todas as pecas da
campanha. Apés o desenho finalizado, acrescentaram o céu, o mar e a modelo foi

incorporada a imagem.
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Figura 40 — Foto produzida em estudio Figura 41 — Barco em computacgao grafica

Figura 42 — Composigéo completa da imagem com efeitos de cor, luz e sombra
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Figura 43 — Imagem utilizada como plano de fundo no site www.donaflor.com.br

O proximo exemplo langou mao de banco de imagens para
representar a costa de uma praia e uma palhoca com redes em bambu. O tablado e
as cadeiras foram desenhados em 3D e a modelo fotografada em estudio. Apesar da
facilidade em criar ambientes, a concepc¢ao final da imagem tem que estar definida

no momento de fotografar a modelo, ou a pose ficara deslocada.
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Figura 44 — Foto selecionada em banco de imagens Figura 45 — Modelo fotografada em estudio

R T
R RO RGOS e R SR EES e[ AR ke |

s N e
LU T

e N S B R R P

Figura 46 — Criacdo de tablado e cadeiras em 3D  Figura 47 — Foto banco de imagens
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Figura 49 — Uso da imagem adaptada para outdoor
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Figura 51 — Imagem utilizada como plano de fundo no site www.donaflor.com.br
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A préxima montagem também é composta pela modelo fotografada
em estudio e os elementos cais, mar, céu e passaros de banco de imagens. O intuito
desta composicao era apresentar um entardecer agradavel. Para a utilizac&o final da

imagem no site Donaflor, foram inseridos pier e mobilia.

Figura 52 — Foto produzida em estudio e fotos de bancos de imagem

Figura 53 — Composi¢cédo com efeitos de cor, luz e sombra
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Figura 54 — Imagem utilizada como plano de fundo no site www.donaflor.com.br

A campanha tem uma predominéancia de cores guentes. O conjunto
das cores amarela, vermelha e laranja remetem ao ambiente tropical e assinam a

brasilidade da marca.
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Figura 55 — Foto da modelo em estudio e criagdo de cenario por computacéo gréafica
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Figura 56 — Recorte a aplicacao da foto no site www.donaflor.com.br
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Pela dificuldade de inseri-la posteriormente, nos préximos exemplos
a modelo foi fotografada junto aos méveis. Como a concepc¢ao da foto incluia o uso
de almofadas, os publicitarios optaram pela foto em conjunto porque o efeito 3D

poderia ficar artificial.

Figura 57 — Producéo da foto em estudio

Para finalizar a imagem, o cenario foi composto por céu e tablado
retirados de banco de imagens. A foto revela muito do arquétipo emocional equilibrio

estético, revelando classe e elegéancia.
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Figura 58 — Aplicacéo da imagem em anuncio de revista
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Figura 59 — Imagem utilizada como plano de fundo no site www.donaflor.com.br

Para assegurar a sintonia pretendida, a imagem a seguir também foi
composta pela modelo fotografada ja posicionada no mével. Incluiram elementos de
bancos de imagens utilizados em exemplos anteriores como céu, mar, passaros e
coqueiros. A preocupacdo com a sensacdo térmica de conforto é nitida neste
exemplo, ao inserir as sombras dos coqueiros por meio de computacdo gréfica, o

designer proporciona leveza ao ambiente.

Figura 60 — Layout apresentado durante proposta da campanha


http://www.donaflor.com.br/
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No layout desenvolvido no planejamento, os publicitarios ainda néo
tinham atentado para a necessidade de sombras. Apos a inclusdo da modelo na
foto, perceberam que a incidéncia direta do sol agiria como algo negativo e poderia
nao incitar no cliente o desejo de estar naguele ambiente e adquirir o produto. O
tablado que era oriundo de banco de imagem também foi redesenhado digitalmente

para garantir maior sofisticacdo ao ambiente.

Figura 61 — Composi¢cao completa da imagem
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Figura 62 — Imagem utilizada como plano de fundo no site www.donaflor.com.br
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As fotos produzidas para o catalogo digital seguiram a linha tematica
da campanha. Sempre em areas externas ou ambientes abertos, marcados por

natureza e flores, compondo uma identidade a marca.
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Figura 63 — Foto do catalogo virtual, modelo Flora
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Figura 64 — Foto do catalogo virtual, modelo Acécia
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Toda a analise do processo de criacdo da campanha Donaflor
possibilitou a constatacdo de que um briefing adequado e uma concepcdo de
branding, que realmente defina o DNA da marca, podem ser ressaltados por meio
das imagens que a representarao.

A coeréncia da proposta tedrica da equipe Boyband, e a
apresentacao de um novo formato de comunicacdo para o segmento de méveis de
fibra trancada, revelam a capacidade da publicidade de ir além da persuasdo, mas
de se apresentar como uma ferramenta para agregar valor, funcionalidade e emocao

a um produto.
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CONCLUSAO

O presente trabalho teve como principal objetivo analisar o processo
criativo de uma agéncia, delimitando os pontos relevantes de sua génese. Para isso,
buscamos embasamento nas teorias da Critica Genética a fim de trilhar os caminhos
seguidos pelos publicitarios da Boyband na cria¢do de suas campanhas.

A fim de registrar possiveis influéncias sofridas durante o processo
criativo, o trabalho preocupou-se em mapear e apresentar propagandas de outros
periodos e estabelecer evolugdes ocorridas em termos de uso de imagens e
linguagem. Verificamos alguns pontos comuns entre pecas de sucesso, tornando
possivel demonstrar o que o consumidor valida em termos de propaganda. A andlise
de propagandas criadas pela equipe Desencannes pbde detectar o valor do
processo criativo e como ideias, a principio, impublicaveis sdo capazes de embasar
boas pecas e serem fixadas na mente do consumidor por meio do humor.

Assim, com objetivos definidos, a andlise do corpus apoiou-se em
hipoteses observadas e constatadas. Podemos concluir que o conhecimento dos
contextos de producdo e de veiculacdo das mensagens € fundamental para um
entendimento completo das propagandas. Além do conhecimento do contexto, é
necessario que haja conhecimentos partilhados entre o produtor (emissor) e o
receptor das mensagens.

Percebemos que a compreensdo das propagandas € proporcional
ao conhecimento de mundo do receptor, esta hipétese foi claramente apresentada
nos exemplos de propagandas impublicaveis. Neste caso, como componentes da
funcdo poética da linguagem, os processos de informatividade e significacdo tém
participacdo fundamental. E, finalmente, foi comprovado que as questdes culturais
tém grande influéncia no processo de atribuicdo de sentido e de identificacdo com as
mensagens.

Como produtores de mensagens, os publicitarios da agéncia estao
constantemente interagindo com seus receptores por meio das campanhas
produzidas. Conforme apresentado durante o trabalho, o sentido das mensagens e
sua coeréncia sdo estabelecidos no momento em que ha contato e entendimento
com determinada peca. Para assegurar o sucesso deste processo, 0 produtor da

mensagem deve se certificar de que o conteldo esteja adequado ao receptor,
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utilizar um veiculo acessivel a ele e, principalmente, garantir que a mensagem lhe
causard interesse dentre tantas as quais é exposto diariamente.

Buscamos discutir questdes que cercam o processo de producéo
publicitaria, suas interferéncias internas e externas e como cada componente se

comporta neste universo que envolve a criacao.



126

REFERENCIAS

ADORNO, Theodor; HORKHEIMER, Max. A industria cultural - O iluminismo como
mistificacdo das massas. In: LIMA, Luiz Costa. (comentarios e selecdo) Teoria da
cultura de massa/ Adorno et ali. Sdo Paulo: Paz e Terra, 2000. p.169-217.

AUSTIN, John Langshaw. Quando dizer é fazer. Porto Alegre: Artes Médicas, 1990.

BAKHTIN, Mikhail. Estética da criagcéo verbal. 4.ed. S&o Paulo: Martins Fontes,
2003.

BARTHES, Roland. A mensagem fotogréfica. In: LIMA, Luiz Costa. (comentarios e
selecéo) Teoria da cultura de massa/ Adorno et ali. Sdo Paulo: Paz e Terra,
2000. p.325-341.

BAUDRILLARD, Jean. Significacédo da publicidade. In: LIMA, Luiz Costa.
(comentarios e sele¢do) Teoria da cultura de massa/ Adorno et ali. Sdo Paulo: Paz
e Terra, 2000. p.291-303.

BEAUGRANDE, Robert-Alain de; DRESSLER, Wolfgang Ulrich. Introduccién ala
lingUistica del texto. Barcelona, Espanha: Editorial Ariel, 1997.

BENVENISTE, Emile. Problemas de Lingiiistica Geral. Trad. Eduardo Guimar&es
et ali. 3.ed. Sdo Paulo: Pontes; Campinas: Editora da Universidade Estadual de
Campinas, 1991.

BERTOMEU, Joao Vicente Cegato. A critica genética na propaganda. Manuscritica,
revista de critica genética. N° 14 (2006)

BRANDAO, Roberto de O. Poética do processo. Manuscritica, revista de critica
genética. N° 14 (2006).

BRETON, Philippe. A argumenta¢cdo na comunicac¢éo. 2.ed. Bauru, SP: EDUSC,
2003.

BRONCKART, Jean-Paul. Atividades de linguagem, texto e discurso. Sao Paulo:
EDUC, 1999.



127

CADENA, Nelson Varén. Brasil - 100 anos de Propaganda. Sdo Paulo: Edi¢cdes
Referéncias, 2001.

CALDAS, Waldenyr. Cultura de massas. Sao Paulo: Global, 1986.

CALKINS, Tim. Branding: fundamentos, estratégias e alavancagem de marcas.
Varios Autores - Sao Paulo: Editora Atlas, 2006.

CARRASCOZA, Jodo Anzanello. A evolugao do texto publicitario. Sdo Paulo:
Futura, 1999.

. Razao e sensibilidade no texto publicitario. Sdo Paulo: Futura, 2004.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: a linguagem da seducéo. 3. Ed. Sado Paulo:
Editora Atica. 2003.

CHALHUB, Samira. Func¢ées da linguagem. 12.ed. S&o Paulo: Atica, 2006.

CHIZZOTTI, Antonio. Pesquisa em ciéncias humanas e sociais. Sdo Paulo:
Cortez, 1991.

CIRILLO, Aparecido J. Desdobrando as func¢des dos documentos de processo: uma
analise nas artes visuais. Manuscritica, revista de critica genética. N° 14 (2006)

CITELLI, Adilson. Linguagem e persuas&o. 15. Ed. S&o Paulo: Editora Atica. 2002.

COELHO, Claudio Novaes Pinto. Publicidade: € possivel escapar? Séo Paulo:
Paulus, 2003.

CONTANI, Miguel Luiz; PANICHI, Edina Regina P. A visualidade produzida na
palavra e os fatores que conferem relevancia e destaque na construcao do texto em
Pedro Nava. lkala, revista de lenguaje y cultura. Vol. 12, n° 18 (ene-dic., 2007)

COSTA VAL, Maria da Gracga. Redacgéo e textualidade. 2. Ed. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 1999.



128

DA VIA, Sarah Chucid. A pesquisa quantitativa e qualitativa em comunicac&o.
SIBRACEN, 1., Ribeirdo Preto: USP/EEPR, 1988.

FERREIRA, Giovandro. As origens recentes: os meios de comunicacao pelo viés do
paradigma da sociedade de massa. In: MARTINO, Luiz C.; HOHLFELDT, Antonio;
FRANCA, Vera Veiga. (organizadores) Teorias da comunicacao: conceitos,
escolas e tendéncias. Petrépolis, RJ: Vozes, 2001. p. 99-119.

FIORIN, José Luiz. As figuras de pensamento: estratégia do enunciador para
persuadir 0 enunciatario. Sa Paulo: Alfa, 1988. 32: 53-67.

FRANCA, Vera Veiga. O objeto da comunicacado/A comunicagdo como objeto. In:
MARTINO, Luiz C.; HOHLFELDT, Antonio; FRANCA, Vera Veiga. (organizadores)
Teorias da comunicacao: conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis, RJ: Vozes,
2001. p.39-61.

GOMES, Pedro Gilberto. Tépicos de teoria de comunicacdo. Sao Leopoldo: Ed.
UNISINOS, 1997.

GREIMAS, Algirdas Julien; COURTES, Joseph. Sémiotique. Dictionaire raisonné de
la thedrie du language. Paris: Hachete, 1979.

GRESILLON, Almuth. Alguns pontos sobre a historia da critica genética. Coléquio
"Os Caminhos da Criagdo". Gargano, Itélia, 1990. (Estudos Avancados, Print
version ISSN 0103-4014, Estud. av. vol.5 no.11 S&ao Paulo Jan./Apr. 1991.)

JAKOBSON, Roman. Linguistica e comunicagéo. 24 ed. Sdo Paulo: Cultrix, 2007.

KOCH, Ingedore Grunfeld Villaga. A inter-acéo pela linguagem. 7.ed - Sado Paulo:
Contexto, 2001.

. Linguistica textual hoje: questdes e perspectivas. Il Encontro nacional do
GELCO: integracéo linguistica, étnica e social grupo de estudos de linguagem do
Centro-oeste. Goiania - 8 a 10 de outubro de 2003. Volume I.

KOCH, Ingedore Grunfeld Villaca; TRAVAGLIA, Luiz Carlos. A coeréncia
textual.14. Ed. S&o Paulo: Contexto, 2002.


http://no.11/

129

LIMA, Luiz Costa. Teoria da cultura de massa/ Adorno et ali., comentarios e
selecéo de Luiz Costa Lima. S&o Paulo: Paz e Terra, 2000.

LOBO, Maria Antonia da Costa. Critica genética: uma volta as origens. (UCB,
UniverCidade e UFRJ) Comunicagéo apresentada na Academia Brasileira de
Letras em 17 de maio de 2004.

LONGO, Walter. Atendimento. In: DIAS, Sérgio Roberto. Tudo que vocé queria
saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia de explicar. Julio Ribeiro...
[et al.] 3.ed. S&o Paulo: Atlas, 1989. p. 306-342.

MACHADO, Irene. O ponto de vista semiotico. In: MARTINO, Luiz C.; HOHLFELDT,
Antonio; FRANCA, Vera Veiga. (organizadores) Teorias da comunicagéo:
conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis, RJ: Vozes, 2001.

MARCONDES, Danilo. Filosofia, linguagem e comunicacéo. 3 ed. S&o Paulo:
Cortez, 2000.

MARTINO, Luiz C. De qual comunicacgdo estamos falando? In: MARTINO, Luiz C.;
HOHLFELDT, Antonio; FRANCA, Vera Veiga. (organizadores) Teorias da
comunicacao: conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis, RJ: Vozes, 2001 .p.11-
27.

MARTINS, Jorge S. Redacdo publicitaria: teoria e pratica. 2. Ed. Sdo Paulo: Atlas,
1997.

MARTINS, José. A natureza emocional da marca. Sao Paulo: Neg6cio Editora,
1999.

MORATO, Edwiges Maria. Linguagem e cognicéo - As reflexdes de L.S. Vygotsky
sobre a acao reguladora da linguagem. Séo Paulo: Plexus, 1996.

NIEMEYER, Lucy. Elementos de semiética aplicados ao design. Rio de Janeiro:
2AB, 2003.

OLIVETTO, Washington. Somos tdo bons quanto nosso dltimo trabalho. In:
FALCAO, Angela (org.) Publicidade ao vivo. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1991.



130

PANICHI, Edina Regina Pugas. Pedro Nava e a construcao do texto / Edina
Regina Pugas Panichi, Miguel Luiz Contani. Londrina-PR: Eduel; S&o Paulo: Atelié
Editorial, 2003.

PETIT, Francesc. Propaganda ilimitada. Sdo Paulo: Futura, 2003.

PIGNATARI, Décio. Informacé&o. Linguagem. Comunicacéo. 4.ed. Sao Paulo:
Editora Perspectiva, 1970.

. O gque é comunicacéao poética. Cotia, SP: Atelié Editorial, 2004.

PINTO, Julio. O ruido e outras inutilidades: ensaios de comunicacao e semidtica.
Belo Horizonte: Auténtica, 2002.

POLISTCHUCK, llana. Teorias da comunicag¢ao: o pensamento e a préatica da
comunicacao social / llana Polistchuck, Aluizio Ramos Trinta. Rio de Janeiro:
Campus, 2003.

RIBEIRO, Julio. O planejamento. In: DIAS, Sérgio Roberto. Tudo que vocé queria
saber sobre propaganda e ninguém teve paciéncia de explicar. Julio Ribeiro...
[et al.] 3.ed. S&o Paulo: Atlas, 1989. p. 19-45.

SALLES, Cecilia Almeida. Critica genética: uma (nova) introducao; fundamentos
dos estudos genéticos sobre o processo de criacéo artistica. 2.ed. Sdo Paulo:
EDUC, 2000.

. Gesto inacabado: processo de criacao artistica. 2.ed. Sdo Paulo: FAPESP:
Annablume, 2004.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir
marcas e empresas de sucesso. 2.ed. Rio de Janeiro: Campus, 1999.

SANDMANN, Antonio José. A linguagem da propaganda. 7. Ed. Sao Paulo:
Contexto, 2003.

SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. Sado Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2002.



131

SANTAELLA, Lucia. Cultura das midias. Sao Paulo: Razao Social, 1992.

. O que é semidtica. Sao Paulo: Brasiliense, 2005.

SAUSSURE, Ferdinand de (1857-1913). Curso de linguistica geral. Organizado
por Charles Bally, Albert Sechehaye; com a colaboracao de Albert Riedlinger. S&o
Paulo: Cultrix, 2006.

VANOYE, Francis. Usos da linguagem: problemas e técnicas na producgéo oral e
escrita. Sdo Paulo: Martins Fontes, 1998.

VILELA, Mério; KOCH, Ingedore Villaca. Graméatica da lingua portuguesa.
Coimbra: Livraria Almedina, 2001.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing da comunicag¢éo, Sao Paulo: Futura, 2002.


http://www.estantevirtual.com.br/mod_perl/busca.cgi?alvo=editora&pchave=Raz%C3%A3o%20Social

